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“Karena sesungguhnya sesudah kesulitan ada kemudahan. (QS. Al-Insyirah: 5)” 
 
“Tuntutlah ilmu. Disaat kamu miskin, ia akan menjadi hartamu. Disaat kamu 
kaya, ia akan menjadi perhiasanmu. (Lukman Al-Hakim)” 
 
“Hidup adalah tentang perjuangan dan sebuah proses. Jangan takut masalah hasil, 
Tuhan selalu memberikan yang terbaik untuk setiap umatnya. 
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ABSTRACT 
This study aims to determine the influence of informational support and 
emotional support which in turn affect customer satisfaction, and will ultimately 
affect word of mouth recommendation. There are three hypotheses has been tested 
in this study. This research is categorized as research with quantitative approach. 
The data were obtained from 97 respondents through online 
quoestionnaires by google form which distributed to Iphone user who are 
members of Komunitas Iphone Indonesia on social media Facebook. This 
research use nonprobabilty sampling method by taking sample with purposive 
sampling method and using multiple linier regression analysis, simple regression 
analysis and sobel test. 
The result of the research show that informational support does not have a 
significant effect on customer satisfaction, emotional support have a significant 
effect on customer satisfaction and customer satisfaction have a significant effect 
on word of mouth recommendation. The result of this study also show that the 
effect mediation is done by using sobel test, the effect of informational support to 
word of mouth recommendation through by customer satisfaction does not have a 
significant and the effect of emotional support to word of mouth recommendation 
through by customer satisfaction have a significant. 
Keyword: informational support, emotional support, customer satisfaction, word 
of mouth recommendation. 
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ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari dukungan 
informasional dan dukungan emosional yang dapat mempengaruhi kepuasan 
konsumen dan pada akhirnya akan mempengaruhi rekomendasiword of mouth. 
Terdapat tiga hipotesis yang diuji pada penelitian ini. Penelitian inidikategorikan 
sebagai penelitian dengan pendekatan kuantitatif. 
Data penelitian diperoleh dari 97 responden melalui kuesioner online 
dengan menggunakan google formyang disebarkan pada pengguna  yang 
tergabung dalam Komunitas Iphone Indonesia di media sosial Facebook. 
Penelitian ini menggunaka  metode nonprobability sampling dengan pengambilan 
sampel dengan metode purposive sampling dan menggunakan teknik analisis 
regresi berganda, analisis regresi sederhana dan uji sobel. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa dukungan informasional tidak 
berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen, dukungan emosional 
berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen dan kepuasan konsumen 
berpengaruh signifikan terhadap rekomendasiword of mouth. Hasil penelitian ini 
juga menunjukkan bahwa pengaruh mediasi dilakukan dengan menggunakan uji 
sobel, bahwa pengaruh dukungan informasional terhadap rekomendasi word of 
mouth melalui kepuasan konsumen tidak berpengaruh signifikan dan pengaruh 
dukungan emosional terhadap rekomendasi word of mouth melalui kepuasan 
konsumen berpengaruh signifikan.  
Kata kunci : dukungan informasional, dukungan emosional, kepuasan konsumen, 
rekomendasiword of mouth. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
1.1.  Latar Belakang 
Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah mempengaruhi pola kerja 
masyarakat modern. Pengaksesan informasi melalui internet tidak mengenal batas geografis, ras, 
budaya, negara maupun kelas ekonomi. Pengguna internet dapat mengakses internet melalui 
berbagai media mulai dari komputer, laptop, dan smartphone. Smartphone atau ponsel pintar 
adalah telepon genggam yang memiliki fungsi menyerupai komputer dan menyajikan fitur 
canggih (https://id.wikipedia.org). 
Berdasarkan data yang diperoleh dari Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia 
(APJII) menunjukkan bahwa pada tahun 2016 perangkat yang paling sering digunakan untuk 
mengakses internet adalah smartphone sebesar 50,7%; smartphone dan komputer sebesar 47,6%; 
dan komputer sebesar 1,7% (http://apjii.or.id 2016). Banyaknya pengguna internet yang 
mengakses melalui smartphone turut mempengaruhi jumlah merek smartphone yang dipasarkan 
saat ini. 
Iphone merupakan salah satu merek smartphone yang terkemuka di dunia khususnya 
Indonesia. Iphone pertama kali diluncurkan pada tahun 2007 di Macworld Conference & Expo. 
Dalam penciptaan produk, Iphone menggunakan teknologi tinggi misalnya kualitas bagus pada 
desain, komponen perangkat, serta  terdapat beberapa software yang hanya dimiliki Iphone dan 
tidak dimiliki smartphone lain menjadikan Iphone jauh dari lag atau lemot. Dengan demikian 
Iphone dikenal sebagai smartphone dengan segmentasi kelas menengah ke atas. 
(http://tekno.liputan6.com 2016). 
Gambar 1.1 
Top Brand Index Iphone Tahun 2014 – 2017 
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Sumber : http://www.topbrand-award.com 
Dari grafik di atas dapat diketahui bahwa pada tahun 2014 - 2016 top brand index merek 
Iphone mengalami peningkatan prosentase tetapi pada tahun 2017 mengalami penurunan 
prosentase. Top brand index merupakan wujud pengakuan konsumen terhadap sebuah merek 
dengan menggunakan tiga parameter yaitu merek apa yang pertama kali disebut oleh responden 
ketika kategori produknya disebutkan, merek yang terakhir digunakan, dan merek yang ingin 
digunakan dimasa mendatang. 
Menurut survei yang dilakukan oleh International Data Corporation (IDC) Indonesia pada 
tahun 2014 - 2017 bahwa pangsa pasar smartphone di Indonesia dimenangkan oleh Samsung dan 
peringkat berikutnya ditempati oleh Oppo, Asus, Advan, Smartfren dan Lenovo. Adapun Iphone 
tidak masuk dalam daftar pangsa pasar sehingga dapat diartikan bahwa pangsa pasar Iphone di 
Indonesia pada tahun 2014 – 2017 berada di bawah ke-enam merek tersebut. Berbeda pada 
tingkat global, pangsa pasar Iphone berada di peringkat kedua setelah Samsung dan terus 
bersaing (http://tekno.kompas.com 2016). 
Strategi pemasaran Iphone di Indonesia juga berbeda dari negara-negara lain. Di negara 
lain pemasaran Iphone menggunakan strategi close channel yaitu pihak Apple melakukan 
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kerjasama dengan operator setempat dengan cara bundling Iphone bersamaan dengan 
penggunaan paket internet selama periode tertentu. Sedangkan pemasaran Iphone di Indonesia 
menggunakan strategi open channel yaitu pihak Apple menunjuk distributor resmi dengan syarat 
toko retail yang menjadi distributor harus mengikuti standar ketentuan Apple 
(http://inet.detik.com 2014). 
Iphone sempat mengalami masalah seperti Iphone meledak dan Iphone terbakar. Masalah 
ini dapat melunturkan kepercayaan konsumen bahwa harga mahal Iphone tidak sebanding 
dengan kualitasnya. Mengatasi masalah tersebut pihak Apple selaku perusahaan yang 
memproduksi Iphone melakukan investigasi dan bersedia mengganti Iphone yang meledak 
ataupun terbakar dengan Iphone baru (http://tekno.liputan6.com 2016). 
Agar merek produk dapat bertahan lama dalam kondisi pasar yang semakin kompetitif 
dan keluar sebagai pemenang, perusahaan sudah selayaknya dapat mempertimbangkan 
keberadaan komunitas merek yang dapat mempererat hubungan merek dengan konsumen, 
konsumen dengan perusahaan maupun konsumen dengan konsumen. Komunitas merek 
merupakan kumpulan jaringan sosial yang bersifat komersil dan berpusat pada sebuah merek. 
Komunitas merek dapat terjadi secara langsung (bertatap muka) maupun melalui lingkungan 
yang termediasi teknologi internet (Muniz, Jr. dan O’Guinn, 2011: 142). Komunitas Iphone 
Indonesia pada media sosial facebook terbentuk pada tahun 2011 dan anggotanya berasal dari 
seluruh wilayah Indonesia. Komunikasi yang terjadi pada komunitas Iphone Indonesia di 
facebook sangat beragam diantaranya mengenai troubleshooting Iphone, tips dan trik serta 
informasi jual beli mengenai segala hal yang berkaitan dengan Iphone. 
Komunitas merek merupakan sumber informasi yang penting bagi konsumen, karena di 
dalam komunitas merek dapat dengan mudah menemukan kawan dengan keadaan yang sama 
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terutama jika konsumen kemungkinan mendapati kendala. Disinilah peran penting adanya 
komunitas merek yang dapat menciptakan cerita merek (Muniz, Jr. dan O’Guinn, 2011: 142). 
Dalam penelitian sebelumnya Eriksson et. al (2006: 49) mendefinisikan dukungan informasional 
dapat berupa pemberian saran, masukan dan informasi untuk membantu orang lain memecahkan 
kesulitan. 
Riset yang dilakukan oleh Adamson et. al (2012: 64) mendefinisikan dukungan 
emosional adalah adanya sikap empati, simpati, dan kasih sayang kepada orang lain. Konsumen 
yang tergabung dalam komunitas merek online dapat memberikan dukungan emosional kepada 
konsumen lain seperti menunjukkan sikap peduli, menghibur, menguatkan, memotivasi dan 
memberikan perhatian ketika orang lain mengalami kesulitan. Sehingga dengan adanya 
dukungan emosional seorang konsumen akan menunjukkan perasaan senang atau tidak senang 
mengenai penggunaan suatu produk maupun komunitasnya (Zhu et. al 2016: 288). 
Sejalan dengan penelitian sebelumnya Zhu et. al (2016: 291) mengidentifikasi bahwa 
dukungan informasional dari konsumen lain pada komunitas merek online memiliki pengaruh 
terhadap kepuasan konsumen. Begitu pula dengan dukungan emosional konsumen lain pada 
komunitas merek online memiliki pengaruh terhadap kepuasan konsumen.  
Kepuasan mencerminkan penilaian seseorang tentang hasil kinerja suatu produk dalam 
kaitanya dengan ekspektasi yang merupakan faktor terciptanya loyalitas konsumen dan 
penyampaian hal-hal baik dari konsumen ke orang lain (Kotler dan Keller, 2008: 14). Riset 
sebelumnya Nikookar et. al (2014: 219) menunjukkan bahwa kepuasan memiliki pengaruh 
terhadap rekomendasi word of mouth. 
Rekomendasi word of mouth merupakan studi yang relevan dengan objek penelitian ini. 
Pada komunitas Iphone Indonesia di facebook terjadi aktivitas yang berupa dukungan 
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informasional dan dukungan emosional sehingga diharapkan dapat mempengaruhi kepuasan 
konsumen terhadap terciptanya rekomendasi word of mouth. Rekomendasi word of mouth juga 
penting bagi perusahaan untuk mempertahankan dan meningkatkan pangsa pasarnya.  
Berdasarkan latar belakang di atas, maka peneliti tertarik untuk melakukan  penelitian 
dengan judul “Pengaruh Dukungan Informasional dan Dukungan Emosional terhadap 
Rekomendasi Word of Mouth (Studi Pada Komunitas Iphone Indonesia di Facebook)”. 
 
1.2.  Identifikasi Masalah 
Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan di atas maka identifikasi masalah dalam 
penelitian ini adalah : 
1. Berkembangnya internet turut mempengaruhi banyaknya jumlah smartphone dengan 
berbagai merek. 
2. Top brand index Iphone mengalami penurunan prosentase pada tahun 2017 dan pangsa 
pasar Iphone di Indonesia dikalahkan oleh enam merek smartphone lain yang memiliki 
sistem operasi android. 
3. Strategi pemasaran Iphone di Indonesia berbeda dengan startegi pemasaran Iphone di 
negara-negara lain dan Iphone pernah mengalami masalah seperti Iphone meledak dan 
terbakar. 
4. Untuk mempertahankan, meningkatkan maupun memenangkan persaingan pangsa pasar 
Iphone di Indonesia perusahaan sudah seharusnya mempertimbangkan keberadaan 
komunitas. 
 
1.3.  Batasan Masalah 
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Batasan masalah dalam penelitian ini ditetapkan agar penelitian terfokus pada pokok 
permasalahan yang ada beserta pembahasannya, sehingga diharapkan penelitian yang dilakukan 
tidak menyimpang dari tujuan yang telah ditetapkan 
Penelitian ini hanya meneliti pengaruh antara variabel dukungan informasional dan 
dukungan emosional terhadap rekomendasi word of mouth melalui kepuasan konsumen merek 
Iphone pada komunitas Iphone Indonesia di Facebook. 
1.4.  Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang maka rumusan masalah penelitian ini adalah : 
1. Apakah dukungan informasional di dalam komunitas Iphone Indonesia dapat 
berpengaruh terhadap kepuasan konsumen? 
2. Apakah dukungan emosional di dalam komunitas Iphone Indonesia dapat berpengaruh 
terhadap kepuasan konsumen? 
3. Apakah kepuasan konsumen dapat berpengaruh terhadap rekomendasi word of mouth? 
 
1.5.  Tujuan Penelitian 
Berdasarkan rumusan masalah maka tujuan penelitian ini adalah : 
1.  Untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh dukungan informasional pada komunitas 
Iphone Indonesia di facebook terhadap kepuasan konsumen. 
2. Untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh dukungan emosional pada komunitas 
Iphone Indonesia di facebook terhadap kepuasan konsumen. 
3. Untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh kepuasan konsumen pada komunitas iPhone 
Indonesia di facebook terhadap rekomendasi word of mouth. 
 
1.6.  Manfaat Penelitian 
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Penelitian ini diharapkan membawa manfaat bagi beberapa pihak, diantaranya: 
 
1. Bagi Peneliti 
Sebagai sarana untuk peneliti menerapkan teori-teori yang telah didapat di perkuliahan 
dengan keadaan sebenarnya. Serta menambah wawasan manajemen pemasaran peneliti terutama 
dalam hal dukungan informasional, dukungan emosional, kepuasan konsumen serta rekomendasi 
word of mouth. 
2.       Bagi Akademisi 
Sebagai tambahan wawasan dan pembelajaran untuk penelitian selanjutnya di bidang 
manajemen pemasaran, dengan harapan penelitian selanjutnya mampu memperbaiki kekurangan 
yang ada pada penelitian ini. 
3.   Bagi Perusahaan 
Dengan hasil yang ada, perusahaan diharapkan menggunakan penelitian ini sebagai 
bahan pertimbangan dalam menentukan dan menerapkan strategi pemasaran yang tepat dalam 
menghadapi persaingan. 
 
1.7.  Jadwal Penelitian 
Terlampir 
 
1.8.  Sistematika Penulisan Skripsi 
BAB I : PENDAHULUAN 
Bab ini menjelaskan mengenai pendahuluan yang berisikan fenomena, variabel yang 
diteliti, dan alasan pemilihan topik penelitian. Selanjutnya juga di jelaskan mengenai rumusan 
masalah, tujuan penelitian dan manfaat penelitian. 
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BAB II :  LANDASAN TEORI 
Bab ini menjelaskan kajian teori manajemen pemasaran, komunitas merek online, 
rekomendasi word of mouth, kepuasan konsumen, dukungan sosial, dukungan informasional dan 
dukungan emosional yang digunakan sebagai dasar dalam penelitian ini, serta hasil penelitian 
yang relevan, kerangka berfikir dan hipotesis. 
BAB III : METODE PENELITIAN 
Bab ini menjelaskan mengenai metode penelitian yang terdiri dari waktu dan wilayah 
penelitian; jenis penelitian; populasi, sampel teknik pengambilan sampel; data dan sumber data; 
teknik pengumpulan data; variabel penelitian; definisi operasional variabel; instrumen penelitian 
serta teknik analisis data. 
BAB IV : ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
Bab ini menyajikan gambaran umum penelitian, pengolahan data beserta hasil analisisnya 
dan pembahasan hasil analisis data sebagai pembuktian hipotesis. 
BAB V : PENUTUP 
Bagian ini berisi tentang kesimpulan dari hasil penelitian, keterbatasan penelitian, dan 
saran. 
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BAB II 
LANDASAN TEORI 
2.1.  Kajian Teori 
2.1.1.  Manajemen Pemasaran 
1. Manajemen 
 Menurut James A.F. Stoner di dalam Handoko (1995: 8) manajemen adalah proses 
perencanaan, pengorganisasian, pengarahan dan pengawasan segala usaha para anggota 
organisasi dan pengguna sumber daya organisasi yang telah ditetapkan. Sukirno, (2006: 96) 
mengemukakan manajemen sebagai seni dan ilmu untuk melakukan perencanaan terhadap segala 
tindakan yang akan dilakukan,  mengorganisasi sumber daya  manusia untuk melakukan segala 
tindakan yang telah direncanakan, mengarahkan dan mengawasi pelaksanaannya. 
Manajemen juga diartikan suatu proses yang melibatkan pengarahan kelompok orang ke 
arah tujuan organisasional untuk mencapai maksud-maksud yang nyata. Manajemen merupakan 
suatu kegiatan, pelaksanaannya disebut managing atau  pengelolaan, sedangkan pelaksananya 
disebut manager atau pengelola (Terry dan Rue, 2005: 1). 
2. Pemasaran 
 Pemasaran adalah seluruh kegiatan manusia yang diarahkan untuk memuaskan kebutuhan 
dan keinginannya melalui proses pertukaran. Proses pertukaran melibatkan kerja. Penjual harus 
mencari pembeli, menemukan dan memenuhi kebutuhan mereka, merancang produk yang tepat, 
menentukan harga yang tepat, menyimpan dan mengangkutnya, mempromosikan produk 
tersebut, menegosiasikan dan sebagainya. Semua kegiatan tersebut merupakan nilai dari 
pemasaran (Irawan dan Wijaya, 1999: 13). 
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Kotler dan Armstrong, (2008: 6) mendefinisikan pemasaran sebagai suatu proses dimana 
perusahaan menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun relasi yang kuat kepada 
pelanggan dengan tujuan untuk menangkap nilai dari pelanggan sebagai imbalannya. Dengan 
kata lain definisi singkat dari pemasaran adalah pemenuhan kebutuhan dengan cara yang 
menguntungkan. Terdapat sepuluh tipe entitas yang dapat dipasarkan yaitu: barang, jasa, acara, 
pengalaman, orang, tempat, properti (hak kepemilikan), organisasi, informasi dan ide (Kotler dan 
Keller, 2009: 5). 
3. Manajemen Pemasaran 
Menurut Kotler dan Keller, (2009: 5) manajemen pemasaran adalah seni dan ilmu 
memilih pasar sasaran dan meraih, mempertahankan, serta menumbuhkan pelanggan dengan 
menciptakan, menghantarkan, dan mengkomunikasikan nilai pelanggan yang unggul.  
Irawan dan Wijaya, (1999: 15) mendefinisikan manajemen pemasaran adalah analisis 
perencanaan, penerapan, dan pengendalian terhadap program yang dirancang untuk menciptakan, 
membangun, dan mempertahankan pertukaran dan hubungan yang menguntungkan dengan pasar 
sasaran dengan maksud untuk mencapai tujuan-tujuan organisasi. Manajemen pemasaran dapat 
dijalankan berdasarkan lima falsafah pemasaran yaitu konsep produksi, konsep produk, konsep 
penjualan, konsep pemasar, dan konsep pemasaran sosial. 
2.1.2.  Komunitas Merek  
1. Komunitas 
Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia (1999: 517) komunitas didefinisikan sebagai 
kelompok orang yang hidup dan saling berinteraksi di daerah tertentu atau disebut juga dengan 
paguyuban. Menurut Bungin, (2006: 164) komunitas adalah sekelompok orang yang memiliki 
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kepentingan yang sama, menghasilkan budaya yang sama, berada pada wilayah tertentu, saling 
berkomunikasi baik secara langsung maupun tidak langsung.  
2. Merek 
 Merek adalah nama, istilah, tanda, simbol, rancangan atau kombinasi dari semuanya yang 
dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau jasa yang dijual dan mendiferensiasikannya 
dari barang atau jasa pesaing. Terdapat empat komponen merek yaitu: nama merek, tanda merek, 
merek dagang dan hak cipta. Konsumen mengenali merek melalui pengalaman masa lampau 
dengan produk, dan program pemasarannya (Irawan dan Wijaya, 1999: 88). 
3. Komunitas Merek 
Muniz dan O’Guinn, (2011: 142) mendefinisikan komunitas merek sebagai kumpulan 
masyarakat yang terspesialisasi tanpa batas geografis, terbentuk berdasar hubungan sosial yang 
terstruktur diantara penggemar suatu merek baik produk jasa maupun produk barang. Hubungan 
yang terjalin dapat terjadi secara langsung (bertatap muka) maupun tidak langsung (termediasi 
teknologi internet). Komunitas virtual (virtual community) menurut Royo dan Casamassima 
dalam penelitian Utari dan Warmika, ( 2015: 32) adalah integritas sekelompok individu yang 
menggunakan internet untuk memelihara hubungan sosial dalam lingkungan yang sama. Dengan 
demikian komunitas merek virtual didefinisikan sebagai komunitas merek yang dikembangkan 
secara online melalui internet. 
Komunitas merek merupakan bentuk hubungan kemanusiaan. Hubungan kemanusiaan 
harus dilandasi dengan kasih sayang agar tercipta suatu hubungan kemanusiaan yang aman, 
tenang dan tentram. Islam mendorong umatnya untuk memperlakukan manusia lain dengan baik, 
membina hubungan dengan semangat kekeluargaan dan saling tolong menolong seperti yang 
dianjurkan Al-Qur’an surat Al-Maidah ayat 2 (Sinn dan Ibrahim, 2012: 118) : 
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Artinya : “Dan tolong-menolonglah kamu dalam (mengerjakan) kebajikan dan takwa, dan 
jangan tolong menolong dalam berbuat dosa dan pelanggaran. Dan bertakwalah 
kamu kepada Allah. Sesungguhnya Allah amat berat siksaanNya”. (QS : Al-Maidah: 
2). 
 Keberadaan komunitas merek diharapkan mampu menjadi hubungan sosial yang baik dan 
membawa manfaat satu individu dengan individu lain. Manfaat yang diperoleh dapat berupa 
manfaat dalam perniagaan yang mendatangkan nilai (material) maupun manfaat mempererat dan 
memperluas hubungan sosial (immaterial) (Sinn dan Ibrahim, 2012: 120). 
2.1.3.  Rekomendasi Word of Mouth 
 Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia (1999: 829) rekomendasi adalah  saran yang 
menganjurkan (membenarkan, menguatkan). Dalam pemasaran, rekomendasi dikenal sebagai 
word of mouth communication atau komunikasi dari mulut ke mulut (Ladhari et. al 2011: 113).  
 Menurut Zeithaml et. al (2009) word of mouth adalah rekomendasi yang berasal dari 
konsumen lain yang dipandang secara umum dapat dipercaya dibandingkan dengan aktifitas 
perusahaan berupa promosi, dimana kegiatan ini dapat mempengaruhi keputusan orang untuk 
menggunakan atau tidak menggunakan suatu produk barang atau jasa. 
 Dalam bisnis, model rekomendasi word of mouth merupakan upaya mengantarkan atau 
menyampaikan pesan bisnis kepada orang lain, keluarga, teman, dan mitra bisnis khususnya 
target pasar agar  mereka dapat mengetahui keunggulan produk di tengah tawaran produk 
saingan yang semakin beragam (Hasan, 2010: 25). 
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 Umumnya, rekomendasi word of mouth merupakan komunikasi informal yang dilakukan 
oleh konsumen melalui karaktersitik barang atau jasa dan pengalaman positif. Rekomendasi 
word of mouth terjadi karena konsumen merasa puas sehingga akan mendorong mereka untuk 
mengajak orang lain menggunakan barang atau jasa tersebut (Ladhari et. al 2011: 115). 
 Prasetijo dan Ihalauw (2005: 210) mendefinisikan rekomendasi dari mulut ke mulut atau 
yang biasa disebut dengan istilah Jawa gethok tular adalah proses dimana informasi yang 
diperoleh seseorang tentang suatu produk, baik dari media massa, media sosial, interaksi sosial 
maupun dari pengalaman penggunaan diteruskan kepada orang lain dan dalam proses itu 
informasi dapat menyebar kemana-mana. Rekomendasi dilakukan dengan sukarela, artinya orang 
yang menyampaikan rekomendasi kepada orang lain tidak memiliki hubungan dengan 
perusahaan sehingga lebih cepat diterima sebagai referensi karena calon konsumen biasanya sulit 
mengevaluasi produk yang belum dirasakannya sendiri (Tjiptono, 2006: 64). 
Terdapat tiga sumber utama rekomendasi word of mouth, yang dijabarkan oleh Kurtz dan 
Clow dalam Harsasi (2006: 33) yaitu : 
1. Personal Source 
 Meliputi teman, keluarga, dan rekan kerja. Contohnya, dalam memilih penggunaan jasa 
potong rambut yang bagus, calon konsumen akan bertanya pada keluarga atau rekannya tentang 
salon mana yang direkomendasikan. 
2. Experts Source 
 Diperlukan untuk pembelian yang memerlukan keterlibatan seorang ahli dengan maksud 
memberikan informasi yang lebih baik dari narasumber. Contohnya, saat akan menyewa 
pengacara, meminta pendapat dari seorang ahli sangat diperlukan. Sumber ini akan sangat 
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bernilai ketika konsumen tidak memiliki pengetahuan yang cukup terhadap informasi yang 
seharusnya mereka dapatkan. 
3. Deriver Source 
 Digunakan untuk membentuk ekspektasi, atau merupakan sumber ketiga. Contohnya, 
testimoni dalam iklan sebuah produk yang mengarahkan dan meyakinkan calon konsumen lain 
terkait dengan keunggulan suatu produk.  
Rekomendasi word of mouth yang bersifat positif sangat bermanfaat bagi pemasar. Hal 
ini dapat membantu perusahaan dalam menekan biaya promosi karena sumber yang tidak 
memiliki kepentingan pribadi akan lebih dipercaya daripada iklan yang dipasang di media massa 
dengan biaya sangat mahal. Dalam hal ini pemasar menampilkan pokok pembicaraan yang 
berupa slogan, bahkan sesuatu yang kontorversial agar dibicarakan orang, sehingga produk yang 
bersangkutan menjadi dikenal (Lupiyoadi, 2013: 244).  
Menurut Word of Mouth Marketing Association (WOMMA) terdapat dua kategori 
rekomendasi yaitu : 
1.  Organic 
 Terjadi ketika seseorang merasa sangat puas dengan kinerja dari produk ataupun layanan 
sehingga berkeinginan untuk berbagi pengalaman dan informasi kepada teman-temannya. Ini 
menandakan pentingnya kepuasan konsumen. 
1. Amplified 
Terjadi ketika pemasar merencanakan dan merancang suatu kampanye pemasaran yang 
ditujukan untuk mempercepat rekomendasi word of mouth baik pada komunitas yang telah ada 
maupun yang baru. 
Babin et. al (2005: 137) menyebutkan tiga indikator rekomendasi word of mouth, yaitu: 
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1. Menceritakan hal positif.  
2. Merekomendasikan merek. 
3. Mengajak dan membujuk orang lain. 
2.1.4.  Kepuasan Konsumen 
Dilihat dari segi bahasa, kepuasan (satisfaction) berasal dari Bahasa Latin satis dan facio. 
Satis berarti cukup  atau dan facio artinya melakukan atau membuat. Dengan demikian kepuasan 
diartikan sebagai upaya membuat sesuatu yang memadai (Muanas et. al  2013: 144).  
 Kepuasan konsumen mencerminkan penilaian seseorang tentang hasil kinerja suatu 
produk dalam kaitanya dengan harapan. Harapan yang dimiliki konsumen berasal dari berbagai 
sumber yaitu pengalaman sebelumnya, nasihat orang lain, informasi, serta janji pemasar (Kotler 
dan Keller, 2008: 14). Kepuasan dan ketidak puasan merupakan gambaran perasaan senang atau 
kecewa seseorang yang timbul akibat membandingkan kinerja produk yang ada dengan kinerja 
produk yang diharapkan (Sangadji dan Sopiah, 2013: 180). 
 Bila kinerja produk di bawah harapan maka konsumen kecewa, bila kinerja sesuai dengan 
harapan maka konsumen puas dan bila kinerja di atas harapan maka konsumen sangat puas 
(Kotler dan Keller, 2008:95; Muanas et. al  2013:14; Sangadji dan Sopiah, 2013:181). 
 Menurut Muanas et. al (2013: 16) untuk mengetahui apakah konsumen puas atau tidak 
terhadap suatu kualitas produk perusahaan dapat melakukan tiga cara yaitu: 
1. Analisis Keluhan dan Saran 
Perusahaan menyediakan sarana untuk menampung keluhan dan saran dari konsumen dan 
mempekerjakan staf khusus untuk menangani hal tersebut. 
 
2. Survei Kepuasan Konsumen 
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Perusahaan secara berkala mengirimkan daftar pertanyaan atau menghubungi konsumen 
mengenai puas dan tidaknya menggunakan produk perusahaannya. Teknik ini juga berguna 
untuk mengukur keinginan konsumen melakukan pembelian ulang dan mengukur keinginan 
ketersediaan konsumen merekomendasikan produk perusahaan ke pihak lain. 
2. Mystery Shopper 
Perusahaan membayar orang-orang untuk berperan sebagai pembeli dan melaporkan 
temuan-temuan mereka mengenai produk perusahan dan produk pesaing. 
 Kepuasan atau ketidakpuasan konsumen terhadap suatu produk akan menimbulkan 
umpan balik berupa pembelian ulang, memberitahukan hal-hal baik mengenai produk itu kepada 
orang lain dan merekomendasikan orang lain untuk memakai produk itu. Sebaliknya jika 
konsumen tidak puas ia akan mengambil keputusan untuk berhenti membeli, melayangkan 
keluhan bahkan menggunakan pengacara untuk menempuh jalur hukum dan memberitahukan 
hal-hal buruk kepada orang lain agar tidak memakai produk itu (Lupiyoadi, 2013: 231). 
Muanas et. al (2013: 17) menyebutkan empat indikator kepuasan konsumen yaitu: 
1. Merasa senang terhadap produk. 
2. Sesuai dengan ekspektasi. 
3. Membeli produk terbaru perusahaan. 
4. Loyal atau tidak berpindah. 
2.1.5.  Dukungan Sosial 
 Dukungan sosial adalah pertukaran sumber daya (tingkah laku, pikiran, dan perasaan) 
antara dua individu atau lebih dengan tujuan membuat pihak penerima dukungan merasa 
nyaman, dicintai, diperhatikan dan dianggap bagian dari kelompok sosial. Informasi yang 
dibagikan berasal dari pengalaman (Shumaker dan Brownell, 1984: 11). 
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 Menurut Sisko dan Jarnsted, (2000: 19) sumber dukungan sosial dikelompokkan menjadi 
dua, yaitu: 
1. Hubungan profesional, yakni bersumber dari orang-orang yang ahli di bidangnya. Seperti: 
konselor, psikiater, psikolog, dokter maupun pengacara. 
2. Hubungan non professional, yakni dukungan sosial yang bersumber dari orang-orang terdekat. 
Seperti: teman, keluarga, rekan kerja. 
Dimensi dukungan sosial meliputi dukungan emosional, dukungan nyata (instrumental), 
dan dukungan informasional  (Trepte et. al 2014: 75). Hajli (2014: 18) dalam penelitiannya 
mengenai pengaruh dukungan sosial terhadap jaringan bisnis online  mengelompokkan dukungan 
sosial menjadi dua yaitu dukungan informasional dan dukungan emosional. Kedua dukungan 
tersebut merupakan jenis dukungan sosial yang utama di dalam konteks online. 
 
2.1.6.  Dukungan Informasional 
 Dukungan informasional adalah pemberian saran, masukan dan informasi yang 
dimaksudkan membantu orang lain (Eriksson et. al 2006:49). Setiap orang memiliki 
kecenderungan untuk mencari dan membagi informasi kepada orang lain. Inilah yang mendorong 
orang untuk berinteraksi dengan orang lain yang diharapkan dapat saling membantu (Sarwono, 
1998: 181).  
Perusahaan sebagai penyedia produk tidak akan menyebutkan kekurangan produknya 
karena hal ini dapat melunturkan kepercayaan konsumen terhadap produk (Kotler dan Keller, 
2008: 30). Seorang konsumen mungkin saja mendapatkan kesulitan atau kendala dalam 
menggunakan suatu produk. Ketika berada pada situasi demikian dan konsumen tersebut 
bergabung dalam suatu komunitas, dukungan informasional dari sesama anggota komunitas 
sangat bernilai (Prasetijo dan Ihalauw, 2005: 203). Partisipasi konsumen dalam komunitas merek 
10 
 
 
online memungkinkan terjadinya silang informasi antar anggotanya (Muniz, Jr. dan O’Guinn, 
2011: 143). 
Dukungan informasi yang diberikan satu konsumen ke konsumen lain dalam komunitas 
merek online dapat bermanfaat untuk memecahkan masalah. Konsumen lain sebagai penerima 
informasi akan menemukan jawaban mengenai kendala produknya. Kendala suatu produk bila 
mampu diselesaikan akan menciptakan kepuasan konsumen terhadap produk (Zhu et. al  2016: 
291). Untuk mengukur dukungan informasional dapat menggunakan tiga indikator yang telah 
dikembangkan oleh Zhu et. al yaitu: 
1. Memberikan informasi. 
2. Memberikan saran atau solusi. 
3. Mengajarkan cara memecahkan masalah.  
 
2.1.7.  Dukungan Emosional 
 Adamson et. al (2012: 64) mendefinisikan dukungan emosional adalah adanya sikap 
empati, simpati, dan kasih sayang kepada orang lain. Dukungan emosional megacu pada empati 
dan bentuk perwujudan sikap suka dan tidak suka sebagai penegasan terhadap suatu objek 
(Trepte et. al  2014: 75). 
Konsumen berkumpul di dalam suatu komunitas merek berdasarkan kepentingan yang 
sama sehingga dukungan emosional dari konsumen lain dapat menentukan suasana hati yang 
baik atau mengurangi emosi negatif dan meningkatkan kepuasan konsumen terhadap suatu 
produk (Zhu et. al  2016: 291). Untuk mengukur dukungan emosional dapat menggunakan tiga 
indikator yang telah dikembangkan oleh Zhu et, al yaitu:  
1. Kepedulian. 
2. Menghibur dan memotivasi. 
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3. Memperhatikan. 
 
2.2.  Hasil Penelitian Yang Relevan 
Hajli, (2014) meneliti 68 mahasiswa di Universitas London, Inggris sebagai 
respondennya dengan menggunakan kuesioner. Metode analisis data menggunakan SEM. Hasil 
penelitiannya menunjukkan bahwa dukungan informasional di dalam konteks hubungan sosial 
secara online memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen. 
Riset Zhu et. al (2016) yang berjudul “Effect of Social Support on Customer Satisfaction 
and Citizenship Behavior in Online Brand Communities” dilakukan di China dengan 
menggunakan 409 responden yang aktif di komunitas merek online  Apple dan Xiaomi dan 
disurvei melalui kuesioner. Penelitian ini memiliki hasil bahwa dukungan emosional dari 
konsumen lain juga berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen. 
Penelitian Kusumo dan Mudianto, (2015) pada produk minuman penambah tenaga 
Hemaviton Jreng pada masyarakat Kecamatan Tembalang dengan 150 sampel menggunakan 
kuesioner. Metode analisis yang digunakan adalah SEM. Hasil penelitian ini menunjukkan 
kepuasan konsumen berpengaruh signifikan terhadap rekomendasi word of mouth. 
Penelitian yang dilakukan oleh Nikookar et. al (2014) mengambil sampel 350 konsumen 
pengguna maskapai Iran Airlanes selama periode Mei 2013 dengan menggunakan kuesioner. 
Metode analisis yang digunakan adalah SEM. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa 
kepuasan konsumen Iran Airlanes berpengaruh positif terhadap rekomendasi dari mulut ke 
mulut. 
 
2.3.  Kerangka Berfikir 
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 Untuk memperjelas pokok permasalahan, perlu adanya kerangka penelitian yang 
menggambarkan seluruh alur berfikir. Berdasarkan uraian penelitian yang relevan dukungan 
informasional, dan dukungan emosional menjadi variabel independen. Sedangkan kepuasan 
konsumen menjadi variabel intervening dan rekomendasi menjadi variabel dependen. Adapun 
kerangka berfikir dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 
 
Gambar 2.1 
Kerangka Berfikir 
 
        Sumber: (Zhu et. al  2016: 288) 
 Kerangka berfikir di atas menunjukkan faktor-faktor yang digunakan untuk membentuk 
proses rekomendasi word of mouth. Model ini bertujuan untuk menguji hubungan antara 
dukungan informasional terhadap kepuasan konsumen (H1), dukungan emosional terhadap 
kepuasan konsumen (H2), dan kepuasan konsumen  terhadap rekomendasi (H3). 
 Menurut Zhu et, al (2016), meningkatnya dukungan informasional dan dukungan 
emosional yang terjadi di lingkup komunitas merek akan mempengaruhi tingkat rekomendasi 
word of mouth mengenai merek yang mendasari terbentuknya komunitas tersebut. Tetapi 
sebelum sampai pada rekomendasi word of mouth, akan terlebih dahulu tercipta kepuasan 
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konsumen. Kepuasan konsumen yang baik akan membentuk rekomendasi word of mouth yang 
baik pula. 
 
2.4. Hipotesis 
 Menurut Ferdinand, (2014: 298) hipotesis merupakan jawaban sementara dari masalah 
penelitian yang dikembangkan dari teori-teori dan penelitian yang relevan dalam penelitian. 
Hipotesis dalam penelitian ini dalah sebagai berikut : 
1. H1 : Terdapat pengaruh antara variabel Dukungan Informasional terhadap Kepuasan 
Konsumen. 
 Hipotesis ini mendukung pernyataan dalam penelitian yang dilakukan Hajli, (2014). Hasil 
penelitian itu menjelaskan bahwa dukungan informasional di dalam konteks hubungan sosial 
secara online memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen. Dengan demikian 
semakin tinggi dukungan informasonal pada sebuah komunitas merek online akan membantu 
meningkatkan kepuasan konsumen pada sebuah produk yang ia gunakan. 
2. H2 : Terdapat pengaruh antara variabel Dukungan Emosional terhadap Kepuasan 
Konsumen. 
 Hipotesis ini mendukung hasil riset Zhu et. al (2016) yang berjudul “Effect of Social 
Support on Customer Satisfaction and Citizenship Behavior in Online Brand Communities” 
Penelitian ini memiliki hasil bahwa dukungan emosional dari konsumen lain berpengaruh 
signifikan terhadap kepuasan konsumen. Emosional yang ditunjukkan pengguna suatu merek 
kepada konsumen lain dapat membentuk kepuasan maupun persepsi konsumen lain mengenai 
suatu merek khususnya dalam komunitas online. 
3.  H3 : Terdapat pengaruh antara variabel Kepuasan Konsumen terhadap Rekomendasi. 
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 Hipotesis ini mendukung pernyataan dalam penelitian Pranastiti (2012) yang dilakukan 
pada pengguna smartphone Blackberry di Universitas Surabaya. Hasil penelitian menyebutkan 
adanya hubungan yang signifikan antara kepuasan konsumen dengan merekomendasikan produk 
ke orang lain. Penelitian Putri & Suhariadi, (2013) pada konsumen klinik kecantikan London 
Beauty Center di Surabaya juga menunjukkan bahwa kepuasan konsumen memiliki pengaruh 
signifikan terhadap rekomendasi. Jika konsumen merasa puas dengan sebuah produk barang 
maupun jasa, selanjutnya mereka berkeinginan merekomendasikan kepada teman dan kerabat. 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
3.1.  Waktu & Wilayah Penelitian 
 Waktu penyusunan penelitian yang direncanakan mulai dari penyusunan proposal sampai 
tersusunnya laporan penelitian yakni pada bulan Februari 2017 sampai dengan Agustus 2017. 
Wilayah penelitian ini dilakukan di komunitas Iphone Indonesia pada media sosial facebook 
sehingga tidak dibatasi pada wilayah (daerah) tertentu. 
 
3.2.  Jenis Penelitian 
 Berdasarkan tujuannya, penelitian ini dikategorikan dalam penelitian pengujian hipotesis. 
Sedangkan pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah deskriptif kuantitatif. 
Penelitian deskriptif adalah penelitian yang menggambarkan keadaan atau fenomena apa adanya 
pada obyek penelitian (Arikunto, 2007: 234). Sedangkan penelitian kuantitatif pada umumnya 
dilakukan pengambilan sampel secara random, analisis data yang bersifat kuantitatif atau statistik 
dengan tujuan untuk pengujian hipotesis yang telah ditetapkan (Sugiyono, 2010: 13). 
 
3.3.  Populasi, Sampel, Teknik Pengambilan Sampel 
3.3.1.  Populasi 
 Populasi adalah gabungan dari seluruh elemen yang berbentuk peristiwa, hal, atau orang 
yang memiliki karakteristik yang serupa yang menjadi pusat perhatian peneliti (Ferdinand, 2014: 
171). Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah seluruh pengguna Iphone yang 
menjadi anggota komunitas Iphone Indonesia di media sosial facebook yakni sejumlah 3.400 
orang. 
3.3.2.  Sampel 
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 Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi. Peneliti 
tidak mungkin mempelajari semua yang ada pada populasi jika populasinya besar, maka peneliti 
dapat menggunakan sampel yang diambil dari populasi itu. Sampel yang diambil dari populasi 
harus benar-benar mewakili (Sugiyono, 2010: 116). Sehingga sampel dalam penelitian ini adalah 
pengguna Iphone yang menjadi anggota Komunitas Iphone Indonesia di facebook. 
 Jumlah sampel yang akan digunakan dalam penelitian ini dihitung menggunakan Rumus 
Slovin. Rumus Slovin memasukkan kelonggaran ketidaktelitian karena kesalahan pengambilan 
sampel yang masih dapat ditoleransi (Sanusi, 2013: 101). Rumus Slovin dapat dihitung sebagai 
berikut : 
 
n =

1 +   
  =
3400
1 + (3400 × 0,1  )
= 97 
 
Keterangan : 
n = Ukuran sampel. 
N = Ukuran populasi 
α = Toleransi ketidaktelitian 
(catatan: umumnya digunakan 1% atau 0,01, 5% atau 0,05, dan 10% atau 0,1). 
Dari rumus Slovin dapat diketahui jumlah sampel dalam penelitian ini sejumlah 97 
responden. 
3.3.3.  Teknik Pengambilan Sampel 
Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan metode non-probability 
sampling, yaitu teknik pengambilan sampel yang tidak memberi peluang atau kesempatan yang 
sama bagi setiap anggota populasi untuk dipilih untuk menjadi sampel. Pengambilam sampel 
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dalam penelitian ini menggunakan teknik purposive sampling, yaitu teknik pengambilan sampel 
dengan mendasarkan pada kriteria tertentu (Sugiyono, 2010: 120-122) yaitu: (1) responden 
merupakan pengguna smartphone bermerek Iphone, (2) responden merupakan anggota yang 
berpartisipasi di Komunitas Iphone Indonesia dan (3) usia responden antara 17-55 tahun. 
 
3.4.  Data dan Sumber Data 
Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah : 
3.4.1.    Data Primer 
Data primer merupakan data penelitian yang diperoleh secara langsung melalui survei 
lapangan atau tidak melalui media perantara (Kuncoro, 2009: 148). Pada penelitian ini data 
primer yang digunakan adalah kuesioner. 
3.4.2.    Data Sekunder 
Data sekunder merupakan data penelitian yang diperoleh secara tidak langsung atau  
melalui media perantara. Data sekunder umumnya berwujud bukti, catatan atau laporan historis 
yang telah tersusun dalam arsip baik yang dipublikasikan maupun tidak dipublikasikan 
(Kuncoro, 2009: 148). Data sekunder yang digunakan dalam penelitian ini adalah buku, catatan 
penelitian (jurnal), dan artikel.  
 
3.5.  Teknik Pengumpulan Data 
 Instrumen yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuesioner (angket) yang dibagikan 
secara online melalui google form. Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang 
dilakukan dengan cara memberi serangkaian pertanyaan atau  pernyataan tertulis kepada 
responden untuk dijawabnya (Sugiyono, 2010: 199). 
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 Alat ukur yang digunakan untuk mengukur variabel dalam penenlitian ini adalah skala 
likert. Skala likert adalah skala yang berisi lima tingkat preferensi jawaban karena pernyataan 
satu dengan yang lainnya memiliki tingkatan (Ghozali, 2006: 41). Skala likert dalam penelitian 
ini dapat dinyatakan sebagai berikut : 
 1 = Sangat Tidak Setuju (STS) 
 2 = Tidak Setuju (TS) 
 3 = Kurang Setuju (KS) 
 4 = Setuju (S) 
 5 = Sangat Setuju (SS) 
 
3.6. Variabel Penelitian 
 Sesuai yang dikemukakan oleh Sugiyono (2010: 58) variabel penelitian adalah segala 
sesuatu dalam bentuk apapun yang ditetapkan oleh peneliti untuk diteliti sehingga diperoleh 
informasi tentang hal tersebut dan ditarik kesimpulannya. Macam-macam variabel yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah : 
3.6.1. Variabel Independen (X) 
Variabel independen atau variabel bebas merupakan variabel yang mempengaruhi atau 
menjadi sebab perubahan atau timbulnya variabel terikat (dependen) (Sugiyono, 2010: 59). 
Dalam penelitian ini yang menjadi variabel independen adalah dukungan informasional (X1) dan 
dukungan emosional (X2). 
3.6.2. Variabel Intervening (Z) 
Variabel intervening merupakan variabel penyela atau antara yang terletak diantara 
variabel independen dan dependen, sehingga variabel independen tidak langsung mempengaruhi 
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berubahanya atau timbulnya variabel dependen (Sugiyono, 2010: 61). Dalam penelitian ini yang 
menjadi variabel intervening adalah kepuasan konsumen. 
3.6.3. Variabel Dependen (Y) 
Variabel dependen atau variabel terikat merupakan variabel yang dipengaruhi atau yang 
menjadi akibat, karena adanya variabel bebas (Sugiyono: 2010: 59). Dalam penelitian ini yang 
menjadi variabel dependen adalah rekomendasi word of mouth. 
 
3.7.  Definisi Operasional Variabel 
3.7.1.  Rekomendasi Word of Mouth 
 Definisi rekomendasi word of mouth menurut Babin et. al (2005: 135) adalah 
penyampaian pesan kepada orang lain untuk menggunakan suatu produk berdasarkan 
pengalamannya dalam mengkonsumsi atau menggunakan produk itu. Dari penjelasan tersebut 
Babin et. al (2005) mengusulkan beberapa indikator rekomendasi word of mouth sebagai berikut 
: 
1. Menceritakan hal positif.  
2. Merekomendasikan merek 
3. Mengajak dan membujuk orang lain. 
 
3.7.2.  Kepuasan Konsumen 
Muanas et. al (2013: 14) mendefinisikan kepuasan konsumen sebagai tingkat perasaan 
seseorang ketika membandingkan hasil yang dirasakan setelah menggunakan suatu produk 
dengan apa yang menjadi harapannya. Berdasarkan penjelasan tersebut Muanas et. al (2013) 
mengusulkan beberapa indikator kepuasan konsumen sebagai berikut : 
1. Merasa senang terhadap produk. 
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2. Sesuai dengan ekspektasi. 
3. Membeli produk terbaru perusahaan. 
4. Loyal atau tidak berpindah. 
 
3.7.3.  Dukungan Informasional 
 Dukungan informasional adalah pemberian saran, masukan dan informasi yang 
dimaksudkan membantu orang lain memecahkan kesulitan (Eriksson et. al 2006: 49). Zhu et. al 
(2016: 290) mengusulkan beberapa indikator dukungan informasional sebagai berikut : 
1. Memberikan informasi. 
2. Memberikan saran atau solusi 
3. Mengajarkan cara memecahkan masalah. 
 
3.7.4.  Dukungan Emosional 
 Adamson et. al (2012: 64) mendefinisikan dukungan emosional adalah adanya sikap 
empati, simpati, dan kasih sayang kepada orang lain. Zhu et. al (2016: 290) mengusulkan 
beberapa indikator dukungan informasional sebagai berikut : 
1. Kepedulian. 
2. Memotivasi dan menghibur. 
3. Memperhatikan. 
 
3.8.  Teknik Analisis Data 
 Analisis data dilakukan dengan menggunakan program aplikasi SPSS versi 21,0. 
Penelitian ini menggunakan teknik analisis regresi dua tahap (berganda dan sederhana). Peneliti 
melakukan berbagai uji statistik untuk dasar keakuratan penyajian pengolahan hasil data. Metode 
analisis data dalam penenlitian ini adalah sebagai berikut : 
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3.8.1. Uji Instrumen 
1. Uji Validitas 
 Uji validitas digunakan untuk mengukur valid atau tidaknya suatu kuesioner. Kuesioner 
dikatakan valid apabila pertanyaan atau pernyataan pada kuisioner mampu mengungkapkan 
sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner. Untuk melihat apakah masih-masing indikator valid 
atau tidak, kita dapat melihat tampilan output Cronbach Alpha pada kolom Correlated Item – 
Total Correlation. Jika r hitung lebih besar dari r tabel maka butir pertanyaan atau indikator 
dinyatakan valid (Ghozali, 2006: 46). 
2. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas merupakan alat untuk mengukur suatu kuesioner  yang merupakan 
indikator dari variabel. Kuesioner dikatakan reliabel jika jawaban seseorang terhadap pernyataan 
adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Pengukuran reliabilitas dapat diuji dengan 
menggunakan uji statistik cronbach alpha (α). Suatu indikator variabel dapat dikatakan reliabel 
jika nilai cronbach alpha > 0,60 (Ghozali, 2006: 41). 
 
3.8.2. Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Normalitas 
Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui apakah nilai variabel penganggu atau residual 
terdistribusi secara normal atau tidak. Seperti diketahui bahwa uji t dan F mengasumsikan bahwa 
nilai residual mengikuti distribusi normal (Ghozali, 2006: 110). Uji normalitas dalam penelitian 
ini menggunakan pengujian statistik non-parametrik Kolmogorov-Smirnov (K-S). Dapat 
dikatakan terdistribusi secara normal apabila nilai Asymp.Sig. (2-tailed) > 0,05 (Ghozali, 2006: 
114). 
2. Uji Multikolonieritas 
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Uji multikolonieritas bertujuan untuk menguji apakah di dalam model regresi ditemukan 
adanya korelasi antar variabel independen (bebas). Model regresi yang baik harusnya tidak 
terjadi korelasi di antara variabel independen. Untuk mendeteksi adanya multikolonieritas di 
dalam model regresi  dapat dideteksi dengan cara memperhatikan nilai tolerance dan VIF 
(Variance Inflation Factor). Apabila nilai tolerance tidak kurang dari 0,1 dan nilai VIF tidak 
lebih dari 10 maka variabel tersebut menunjukkan tidak adanya multikolonieritas (Ghozali, 2006: 
91-92). 
3. Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah di dalam model regresi terjadi 
ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain.  Model regresi 
yang baik adalah yang homoskedastisitas atau tidak tidak terjadi heteroskedastisitas dimana 
variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain tetap. (Ghozali, 2006: 105). Uji ini 
dapat dilihat dengan menggunakan uji glejser, dengan kriteria nilai signifikan > 0,05 maka data 
tersebut tidak terjadi heteroskedastisitas (Ghozali, 2006: 108-109). 
4. Uji Autokorelasi 
Ghozali, (2016: 107) menjelaskan tujuan uji autokorelasi untuk menguji apakah dalam 
model regresi linear ada korelasi antara kesalahan penggunaan pada periode t dengan kesalahan 
penggunaan pada periode t-1 (sebelumnya). Autokerelasi muncul karena observasi yang 
berurutan sepanjang waktu berkaitan satu dengan yang lain. Model regresi yang baik adalah 
regresi yang terbebas dari dari autokorelasi. 
Menurut Ghozali, (2016:108) uji Durbin Watson merupakan cara yang dapat digunakan 
untuk mendeteksi terjadinya autokorelasi dengan tabel keputusan sebagai berikut : 
Tabel 3.1 
Tabel Durbin-Watson 
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Hipotesis Nol Keputusan  Jika 
Tidak ada autokorelasi positif 
Tidak ada autokorelasi positif 
Tidak ada korelasi negatif 
Tidak ada korelasi negative 
Tidak ada autokorelasi, positif 
atau negative 
Tolak 
No decision 
Tolak 
No decision 
Tidak ditolak 
0 < d < dl 
dl ≤ d ≤ du 
4 – dl < d < 4 
4 – du ≤ d ≤ 4 - dl 
du < d < 4 – du 
 
3.8.3. Analisis Regresi 
Analisis regresi adalah studi mengenai ketergantungan variabel dependen dengan satu atau 
lebih variabel independen (Ghozali, 2016: 94). Regresi linear berganda adalah regresi dimana 
variabel terikatnya (Y) dihubungkan atau dijelaskan lebih dari satu variabel bebas (X1, X2, 
X3,…Xn) namun masih menunjukkan diagram hubungan yang linear.  
Tujuan dalam analisis ini adalah untuk mengetahui besarnya pengaruh Dukungan 
Informasional (X1) dan Dukungan Emosional (X2) terhadap Kepuasan Konsumen (Z) dengan 
menggunakan persamaan sebagai berikut : 
Z = a + b1X1 + b2X2 + e 
Keterangan : 
Z  = Kepuasan Konsumen 
X1 = Dukungan Informasional 
X2 = Dukungan Emosional  
a  = Konstanta 
b1  = Koefisien  regresi Dukungan Informasional 
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b2 = Koefisien regresi Dukungan Emosional 
e  = Variabel Pengganggu 
 Kemudian untuk mengetahui besarnya pengaruh Kepuasan Konsumen (Z) terhadap 
Rekomendasi Word of Mouth (Y) maka, persamaan regresi kedua yaitu sebagai berikut : 
 Y = a + b1Z + e 
Keterangan : 
Y = Rekomendasi Word of Mouth 
Z = Kepuasan Konsumen 
a = Konstanta 
b1 = Koefisien regresi Kepuasan Konsumen 
e = variabel pengganggu 
 
3.8.4. Uji Ketepatan Model (Goodness of Fit) 
 Uji ketepatan model atau disebut goodness of fit adalah alat ukur untuk mengukur 
ketepatan fungsi regresi sampel dalam menaksir nilai aktualnya. Secara statistik goodness of fit 
dapat diukur dari nilai determinasi atau R2, nilai statistik F dan nilai satistik t (Ghozali, 2016: 
95). 
1. Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien determinasi (R2) pada intinya mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam 
menerangkan variasi variabel dependen. Nilai koefisien determinasi (R2) adalah antara nol dan 
satu. Nilai koefisien determinasi (R2) yang kecil berarti kemampuan variabel-variabel 
independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen amat terbatas. Nilai yang mendekati 
satu berarti variabel-variabel independen memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan 
untuk memprediksi variasi variabel dependen. 
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Kelemahan dalam penggunaan koefisien determinasi adalah bias terhadap jumlah variabel 
independen yang di masukkan ke dalam model. Setiap tambahan satu variabel independen, maka 
R2 pasti akan meningkat tidak peduli apakah variabel tersebut berpengaruh secara signifikan 
terhadap variabel dependen. Oleh karena itu banyak peneliti yang menganjurkan menggunakan 
nilai adjusted R2 pada saat mengevaluasi model regresi terbaik (Ghozali, 2016: 95). 
2. Uji Signifikansi Simultan (Uji F) 
Uji F bertujuan untuk menunjukkan apakah semua variabel independen yang dimasukkan 
dalam model penelitian mempunyai pengaruh secara bersama-sama terhadap variabel dependen 
(Ghozali, 2016: 96).  Hipotesis nol (H0) yang akan diuji adalah apakah semua parameter dalam 
model sama dengan nol, atau : 
H0 : b1 = b2 =…..= bk = 0 
Artinya, apakah semua variabel independen bukan merupakan penjelas yang signifikan 
terhadap variabel dependen. Hipotesis alternatifnya (HA) tidak semua parameter secara simultan 
sama dengan nol : 
HA : b1 ≠ b2 ≠…..bk ≠ 0 
Artinya, semua variabel independen secara simultan merupakan penjelas yang signifikan 
terhadap variabel dependen. 
Dalam menguji hipotesis dengan menggunakan uji statistik F ini, terdapat beberapa kriteria 
dalam pengambilan keputusan sebagai berikut : 
a. Quick Look : bila nilai F lebih besar daripada 4 maka Ho ditolak pada derajat kepercayaan 
5%, maka hipotesis alternatif diterima. Dengan kesimpulan bahwa semua variabel independen 
secara serentak dan signifikan mempengaruhi variabel dependen. 
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b. Membandingkan nilai F hasil perhitungan dengan nilai F menurut tabel. Apabila F hitung 
lebih besar daripada F tabel, maka H0 ditolak dan menerima HA. 
3. Uji Signifikansi Parameter Individual (Uji t) 
Uji t pada dasarnya digunakan untuk menunjukkan seberapa jauh pengaruh masing-masing 
variabel independen terhadap variabel dependen (Ghozali, 2016: 97). Kaidah pengambilan 
keputusan dalam uji t dengan menggunakan SPSS menurut Ghozali adalah : 
a. Jika probabilitas > 0,05 maka Ho diterima dan Ha ditolak, sehingga dapat dikatakan bahwa 
variabel bebas tidak dapat menjelaskan variabel terkait atau tidak ada pengaruh antara dua 
variabel yang diuji. 
b. Jika probabilitas < 0,05 maka Ho ditolak dan Ha diterima, sehingga dapat dikatakan bahwa 
variabel bebas dapat menjelaskan variabel terkait ada pengaruh antara dua variabel yang diuji. 
3.8.5. Uji Sobel 
 Dalam penelitian ini untuk mengetahui adanya pengaruh secara tidak langsung dengan 
intervening apakah signifikan atau tidak, dapat dilakukan dengan prosedur yang dikembangnkan 
oleh Sobel (1982) dan dikenal dengan uji sobel atau sobel test (Ghozali, 2016: 235). Uji sobel 
dapat dilakukan dengan cara menguji pengaruh tidak langsung X ke Y melalui M (variabel 
intervening) dihitung dengan cara mengalikan jalur X → M (a) dengan M → Y (b) atau ab. Jika 
koefisien ab = (c – c’), dimana c adalah pengaruh X terhadap Y tanpa mengontrol M, sedangkan 
c’ adalah koefisisen pengaruh X terhadap Y setelah mengontrol M. Standard error koefisisen a 
dan b ditulis dengan sa  dan sb dan besarnya standard error pengaruh tidak langsung (indirect 
effect) merupakan sab yang dihitung dengan rumus dibawah ini : 
sab = √ +  +  
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Untuk menguji signifikansi pengaruh tidak langsung, maka kita perlu menghitung nilai t 
dari koefisien ab dengan rumus sebagai berikut : 
t =


 
Nilai t hitung ini dibandingkan dengan nilai t tabel jika nilai t hitung > nilai t tabel maka 
dapat disimpulkan terjadi pengaruh mediasi (Ghozali, 2016: 237). 
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BAB IV 
ANALISIS DAN PEMBAHASAN 
4.1. Gambaran Umum Penelitian 
Responden dalam penelitian ini adalah pengguna smarthpone merek Iphone yang 
tergabung dalam grup Komunitas Iphone Indonesia di media sosial facebook baik pria maupun 
wanita. Penelitian ini dilakukan dengan menyebarkan kuesioner secara online yakni melalui 
google form. Penyebaran kuesioner dilakukan pada tanggal 21 Juni 2017 sampai tanggal 03 
Agustus 2017. 
 Pada penelitian ini diambil sampel sebanyak 97 responden. Metode analisis data yang 
digunakan adalah regresi berganda dan regresi sederhana serta untuk mengukur pengaruh tidak 
langsung dengan mediasi apakah signifikan atau tidak digunakan uji sobel. Pengambilan sampel 
menggunakan tehnik non-probability sampling dengan metode purposive sampling. 
 
4.1.1. Profil Perusahaan Apple 
 Apple Inc. atau yang sebelumnya bernama Apple Computer, Inc. adalah sebuah 
perusahaan multinasional yang berpusat di Silicon Valley, Cupertino, California, Amerika 
Serikat dan bergerak dibidang perancangan, pengembangan dan penjualan peralatan digital 
diantaranya komputer meja, komputer jinjing, pemutar lagu, telepon genggam, jam tangan pintar 
dan perangkat lunak komputer. Apple Inc. didirikan pada tanggal 1 April 1976 dan 
diinkorporasikan menjadi Apple Computer, Inc. pada tanggal 3 Januari 1997. Pada 9 Januari 
2007 kata computer dihapus untuk mencerminkan fokus Apple terhadap bidang elektronik 
konsumen setelah peluncuran Iphone. 
 Apple dikenal akan jajaran produk perangkat lunak diantaranya sistem operasi OS X dan 
iOS, pemuta music iTunes, serta peramban web safari dan perangkat keras diantaranya komputer 
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meja iMac, komputer jinjing MacBookPro, pemutar lagu iPod, telepon genggam iPhone dan jam 
tangan pintar Apple Watch. Hingga November 2012, Apple Inc. telah memiliki 394 toko ritel 
dengan daerah layanan di seluruh dunia. CEO Apple Inc. saat ini dijabat oleh Tim Cook dan 
Arthur D. Levinson sebagai ketua (https://id.wikipedia.org).  Berikut adalah visi, misi, dan tujuan 
Apple : 
1. Visi 
Apple ada di setiap meja. 
2. Misi 
Apple berkomitmen untuk membawa pengalaman komputasi personal terbaik kepada siswa, 
pendidik, profesional kreatif dan konsumen di seluruh dunia melalui inovatif software, hardware 
dan persembahan internet. 
3. Tujuan 
Apple didirikan bukanlah untuk mendapatkan uang. Tujuan utamanya adalah mendesain dan 
membangun dan memberikan barang-barang yang berkualitas kepada masyarakat. Dengan cara 
demikian, orang-orang akan menyukai dan sebagai gantinya perusahaan akan mendapatkan uang 
(http://www.academia.edu). 
 
 
 
4.1.2. Profil Merek Iphone 
 Iphone (yang secara resmi ditulis dengan: iPhone) adalah jajaran telepon pintar yang 
dirancang dan dipasarkan oleh Apple Inc. Iphone menggunakan sistem operasi telepon genggam 
iOS Apple yang dikenal dengan nama iPhone OS. 
Iphone pertama diluncurkan pada tanggal 29 Juni 2007 dan Iphone terbaru yang 
dilucurkan pada tanggal 16 September 2016 adalah seri Iphone 7 dan Iphone 7 plus sebagai 
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generasi ke sepuluh. Sepuluh generasi Iphone tersebut adalah Iphone 3G, Iphone 3GS, Iphone 4, 
Iphone 4S, Iphone 5, Iphone 5C dan 5S, Iphone 6 dan 6 plus, Iphone 6S dan 6S plus, Iphone SE, 
Iphone 7 dan 7 plus. Sampai tahun 2014 Iphone telah berhasil menjual 500 juta unit 
(https://id.wikipedia.org). 
Meskipun di Indonesia pangsa pasar Iphone berada di bawah smartphone yang memiliki 
sistem operasi android, namun Apple selaku vendor yang memproduksi Iphone berusaha 
menaikkan pangsa pasarnya di Indonesia dengan membuka pusat riset dan pengembangan yang 
berlokasi di Bumi Serpong Damai, Tangerang, Banten mulai September 2017. Hal ini dilakukan 
untuk memenuhi regulasi Tingkat Kandungan Dalam Negeri (TKDN) ponsel 4G yang ditetapkan 
Kementerian Perindustrian. Dengan demikian, usaha tersebut dapat mempermudah penjualan 
resmi Iphone di Indonesia setelah September 2016 penjualan resmi Iphone di Indonesia terganjal 
oleh peraturan TKDN (https://kumparan.com). 
4.1.3. Komunitas Iphone Indonesia di Facebook 
 Komunitas Iphone Indonesia yang ada di media sosial facebook adalah sebuah grup yang 
dibuat oleh seorang pengguna akun facebook bernama De Maulana. Grup ini dibentuk pada 
tanggal 22 Oktober 2011. Jika dilihat dari segi pembentukannya, grup ini dibentuk oleh 
perseorangan bukan bentukan resmi dari perusahaan Apple. Anggota grup berasal dari berbagai 
wilayah di Indonesia, mengingat grup ini berdiri secara virtual sehingga cara bergabung menjadi 
anggotanya sangat mudah yaitu hanya sekali meng-klik maka akan dapat langsung bergabung. Di 
dalam grup Komunitas Iphone Indonesia ini mereka dapat memiliki banyak teman khususnya 
sesama pengguna Iphone, saling berbagi pengalaman, bahkan berbisnis. 
 
4.2. Pengujian dan Hasil Analisis Data 
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 Pengujian dalam penelitian ini untuk menjelaskan data yang ada dalam penelitian. Hasil 
dari uji tersebut menjelaskan seberapa akurat data yang digunakan, model yng dibuat dalam 
penelitian telah layak atau tidak dan hipotesis dalam penelitian memiliki keterikatan satu sama 
lain atau tidak. 
4.2.1. Karakteristik Responden 
 Karakteristik responden menjelaskan gambaran mengenai identitas responden dalam 
penelitian ini. Untuk memperoleh data penelitian, digunakan kuisioner yang telah disebarkan 
kepada responden secara online melalui google form. Dari kuisioner yang dibagikan dapat 
diperoleh data-data mengenai deskripsi responden yang meliputi: jenis kelamin, usia, pekerjaan, 
lama penggunaan merek Iphone dan lama bergabung dalam komunitas Iphone Indonesia di 
facebook. Secara rinci, karakteristik sampel penelitian dapat dijelaskan sebagai berikut : 
 
a.  Jenis kelamin responden 
 
Tabel 4.1 
Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
No. Jenis Kelamin Jumlah Prosentase 
1. Laki-laki 61 63 % 
2. Perempuan 36 37 % 
 Total 97 100 % 
Sumber: data diolah, 2017 
Berdasarkan tabel di atas, dapat diketahui bahwa dari 97 responden dalam penelitian ini, 
sebagian besar adalah laki-laki sejumlah 61 orang (63%) dan perempuan sejumlah 36 orang 
(37%). 
b. Usia Responden 
Tabel 4.2 
Deskripsi Responden Berdasarkan Usia 
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No. Usia Jumlah Prosentase 
1. 20 – 25 tahun 62 64 % 
2. 26 – 31 tahun 27 28 % 
3. 32 – 37 tahun 7   7 % 
4. 38 – 43 tahun 1    1 % 
 Total 97 100 % 
Sumber: data diolah, 2017 
 Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa rseponden usia 20–25 tahun sejumlah 
62 orang (64%), usia 26–31 tahun sejumlah 27 orang (28%), usia 32-37 tahun sejumlah 7 orang 
(7%), usia 38-43 tahun sejumlah (1%). 
 
 
 
c. Pekerjaan Responden 
Tabel 4.3 
Deskripsi Responden Berdasarkan Pekerjaan 
No. Pekerjaan Jumlah Prosentase 
1. Mahasiswa/Pelajar 39 40 % 
2. Pegawai Swasta 29 30 % 
3. Wiraswasta 28 29 % 
4. PNS/TNI/POLRI 1 1 % 
 Total 97 100 % 
Sumber: data diolah, 2017 
 Berdasarkan tabel di atas, dapat diketahui bahwa sebagian besar responden merupakan 
pelajar/mahasiswa sejumlah 39 orang (40%), pegawai swasta sejumlah 29 orang (30%), 
wiraswasta sejumlah 28 orang (29%) dan PNS/TNI/POLRI sejumlah 1 orang (1%). 
d.  Lama Responden Dalam Penggunaan Iphone 
Tabel 4.4 
Deskripsi Responden Berdasarkan Lama Penggunaan Iphone 
No. Lama Penggunaan Jumlah Prosentase 
1. < 1 tahun 4 4 % 
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2. 1-3 tahun 61 63 % 
3. 4-5 tahun 28 29 % 
4. > 5 tahun 4 4 % 
 Total 97 100 % 
Sumber: data diolah, 2017 
 Berdasarkan tabel di atas, dapat diketahui bahwa lama responden dalam mengggunakan 
Iphone kurang dari 1 tahun sejumlah 4 orang (4%), 1-3 tahun sejumlah 61 orang (63%), 4-5 
tahun sejumlah 28 orang (29%) dan lebih dari 5 tahun sejumlah 4 orang (4%). 
 
e.  Lama Responden Bergabung Komunitas Iphone Indonesia di Facebook 
Tabel 4.5 
Deskripsi Lama Bergabung Komunitas Iphone Indonesia di Facebook 
No. Lama Bergabung Jumlah Prosentase 
1. < 1 tahun 31 32 % 
2. 1-3 tahun 59  61 % 
3. 4-5 tahun 7 7 % 
 Total 97 100 % 
Sumber: data diolah, 2017 
Berdasarkan tabel di atas, dapat diketahui bahwa lama responden yang bergabung ke 
dalam komunitas Iphone Indonesia di facebook kurang dari 1 tahun sejumlah 31 orang (32%), 1-
3 tahun sejumlah 59 orang (61%), dan 4-5 tahun sejumlah 7 orang (7%). 
 
4.2.2. Uji Instrumen 
1. Uji Validitas 
Uji validitas dilakukan bertujuan untuk mengetahui apakah suatu kuisioner valid atau 
tidak. Valid apabila pertanyaan atau pernyataan dalam kuisioner mampu mengungkapkan 
sesuatu yang diukur oleh kuisioner. Pengujian validitas dilakukan dengan cara membandingkan 
nilai Correlated Item – Total Correlation dengan r tabel. Jika r hitung > r tabel maka pertanyaan 
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atau pernyataan dalam kuisioner dinyatakan valid. Berikut adalah hasil validitas masing-masing 
variabel : 
 
 
 
Tabel 4.6 
Hasil Validitas Variabel Dukungan Informasional 
Pernyataan R Hitung R Tabel Keputusan 
DI 1 0,731 0,198 Valid 
DI 2 0,721 0,198 Valid 
DI 3 0,766 0,198 Valid 
DI 4 0,593 0,198 Valid 
Sumber: Data Primer yang Diolah, 2017 
 
Tabel 4.7 
Hasil Validitas Variabel Dukungan Emosional 
Penyataan R Hitung R Tabel Keputusan 
DE1 0,916 0,198 Valid 
DE2 0,865 0,198 Valid 
DE3 0,906 0,198 Valid 
Sumber: Data Primer yang Diolah, 2017 
 
Tabel 4.8 
Hasil Validitas Variabel Kepuasan Konsumen 
Pernyataan R Hitung R Tabel Keputusan 
KK1 0,697 0,198 Valid 
KK2 0,825 0,198 Valid 
KK3 0,710 0,198 Valid 
KK4 0,758 0,198 Valid 
Sumber: Data Primer yang Diolah, 2017 
 
Tabel 4.9 
Hasil Validitas Variabel Rekomendasi Word of Mouth 
Penyataan R Hitung R Tabel Keputusan 
R1 0,847 0,198 Valid 
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R2 0,903 0,198 Valid 
R3 0,855 0,198 Valid 
Sumber: Data Primer yang Diolah, 2017 
 Dari keempat tabel di atas dapat diketahui bahwa masing-masing nilai pernyataan dalam 
variabel dukungan informasional, dukungan emosional, kepuasan konsumen dan rekomendasi 
mempunyai rhitung yang lebih besar dari rtabel 0,198 (nilai diperoleh dari nilai rtabel dengan jumlah 
sampel (N) = 97, sehingga dapat disimpulkan bahwa butir pernyataan kuisioner pada setiap 
variabel adalah valid sebagai alat ukur variabel. 
2. Uji Reliabilitas 
 Uji reliabilitas digunakan untuk menguji apakah indikator kuisioner yang digunakan 
dapat dipercaya atau handal sebagai alat ukur variabel. Uji reliabilitas dapat diukur dengan 
menguji uji statistic Cronbach Alpha (α). Dimana suatu konstruk atau variabel dikatakan reliabel 
jika memberikan nilai Cronbach Alpha > 0,60 (Ghozali, 2006:42). Adapun secara ringkas hasil 
uji reliabilitas ditunjukkan dalam tabel berikut : 
Tabel 4.10 
Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel Cronbach Alpha Standar 
Reliabilitas 
Keterangan 
Dukungan 
Informasional 
0,656 0,60 Reliabel 
Dukungan 
Emosional 
0,875 0,60 Reliabel 
Kepuasan 
Konsumen 
0,729 0,60 Reliabel 
Rekomendasi 
Word of Mouth 
0,835 0,60 Reliabel 
Sumber: Data Primer yang Diolah, 2017 
 Dari tabel di atas dapat diketahui bahwa masing-masing nilai indikator atau kuisioner 
dalam varaiabel dukungan informasional, dukungan emosional, kepuasan konsumen dan 
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rekomendasi mempunyai nilai Cronbach Alpha lebih besar dari 0,60 sehingga dapat disimpulkan 
bahwa indikator atau kuisioner handal atau dapat dipercaya sebagai alat ukur variabel. 
 
4.2.3. Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Normalitas 
 Bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, variabel independen dan 
dependen keduanya mempunyai distribusi normal atau tidak. Uji normalitas dalam penelitian ini 
menggunakan uji statistic non-parametrik Kolmogorov Smirnov. Dengan melihat nilai Asymp. 
Sig jika nilai sig (2-tailed) lebih besar dari 0,05 maka data terdistribusi secara normal. Hasil uji 
normalitas dapat dilihat pada tabel berikut : 
Tabel 4.11 
Hasil Pengujian Normalitas 
Unstandrized Residual Asymp. Sig. (2-tailed) Keterangan 
Persamaan 1 0,216 Data terdistribusi normal 
Persamaan 2 0,273 Data terdistribusi normal 
Sumber: Data Primer yang Diolah, 2017 
 Dari hasil uji One-Sample Kolmogorov-Smirnov menunjukkan bahwa nilai 
signifikansinya masing-masing baik persamaan 1 dan persamaan 2 sebesar 0,216 dan 0,237 yang 
berarti Asymp. Sig. (2-tailed) > 0,05. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa data 
terdistribusi normal. 
 
2. Uji Multikolonieritas 
 Uji multikolonieritas bertujuan untuk mengujii apakah dalam model regresi ditemukan 
adanya korelasi antar variabel bebas. Jika nilai tolerane tidak kurang dari 0,1 dan nilai VIF tidak 
lebih dari 10 maka dapat dikatakan terbebas dari multikolonieritas. Hasil uji multikolonieritas 
dapat dilihat pada tabel berikut : 
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Tabel 4.12 
Hasil Uji Multikolonieritas 
Variabel Tolerance VIF Keterangan 
Persamaan 1 
Dukungan Informasional 
 
Dukungan Emosional 
            
0,592 
0,592 
 
1,688 
1,688 
 
Tidak terjadi 
multikoloniertitas 
Tidak terjadi 
multikolonieritas 
Persamaan 2 
Kepuasan Konsumen 
 
1,000 
 
1,000 
 
Tidak terjadi 
multikolnieritas 
Sumber: Data Primer yang Diolah, 2017 
 Berdasarkan tabel di atas, diketahui bahwa hasil perhitungan nilai tolerance pada 
masing-masing variabel independen lebih besar dari 0,1. Sedangkan nilai VIF lebih kecil dari 
10. Dari hasil tersebut maka dapat disimpulkan bahwa pada penelitian ini terbebas dari 
multikolonieritas antar variabel. 
3. Uji Heteroskedastisitas 
 Bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan variance 
dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain. Deteteksi ada tidaknya heteroskedastisitas 
dalam penelitian ini menggunakan uji glejser. Hal ini dapat dilihat dari probabilitas 
signifikansinya apabila di atas 0,05 maka dapat disimpulkan model regresi tidak terjadi 
heteroskedastisitas. Berikut hasil uji heteroskedastisitas : 
Tabel 4.13 
Hasil Uji Heteroskedastisitas 
Variabel Signifikansi Keterangan 
Persamaan 1 
Dukungan Informasional 
 
Dukungan Emosional 
 
0,696 
 
0,085 
 
Tidak terjadi 
heteroskedastisitas 
Tidak terjadi 
heteroskedastisitas 
Persamaan 2 
Kepuasan Konsumen 
 
0,098 
 
Tidak terjadi 
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heteroskedastisitas 
Sumber: Data Primer yang Diolah, 2017 
 Daru hasil uji glejser di atas diperoleh nilai signifikansi untuk variabel Dukungan 
Informasional (DI) 0,696, Dukungan Emosional (DE) 0,862 dan Kepuasan Konsumen (KK) 
0,098 signifikansi semua variabel tersebut di atas nilai alpha 0,05 maka dapat disimpulkan 
bahwa data terbebas dari heteroskedastisitas. 
1. Uji Autokorelasi 
Dimaksudkan untuk menguji apakah di dalam model regresi linear terdapat korelasi 
antara kesalahan penggunaan pada periode t dengan kesalahan penggunaan pada periode t-1 
(sebelumnya). Untuk mendeteksi gejala autokorelasi dapat dilakukan dengan cara pengujian 
durbin-watson, dapat dilihat sebagai berikut : 
 
 
 
 
Tabel 4.14 
Hasil Uji Autokorelasi 
Variabel Koefisien 
DW 
DU DL 4-DU Keputusan 
Persamaan 
1 
2,218 1,7116 1,6275 2,2884 Tidak ada korelasi 
positif atau negatif 
Persamaan 
2 
2,3099 1,6901 1,6458 2,3099 Tidak ada korelasi 
positif atau negatif 
Sumber: Data Primer yang Diolah, 2017 
 Dilihat dari tabel di atas pada persamaan pertama nilai DW sebesar 2,218 akan 
dibandingkan dengan nilai tabel dengan menggunakan nilai signifikansi sebesar 0,05. Jumlah 
sampel 97 (n) dan jumlah variabel independen 2 (k=2), maka didapat nilai dL = 1,6275 dan dU 
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= 1,7116 (pada tabel Durbin Watson). Karena posisi nilai DW terletak pada kolom du < d < 4-du 
atau 1,7116 < 2,218 < 2,2884 maka tidak ada autokorelasi positif atau negative sehingga dapat 
disimpulkan bahwa dalam persamaan regresi pertama tidak terjadi autokorelasi. 
 Begitu pula dengan persamaan kedua nilai DW sebesar 2,161 akan dibandingkan dengan 
nilai tabel dengan menggunakan nilai signifikansi sebesar 0,05. Jumlah sampel 97 (n) dan 
jumlah variabel independen 1 (k=1), maka didapat nilai dL = 1,6485 dan dU = 1,6901 (pada 
tabel Durbin Watson). Karena posisi nilai DW terletak pada kolom du < d < 4-du atau 1,690 < 
2,161 < 2,3099 maka tidak ada autokorelasi positif atau negatif sehingga dapat disimpulkan 
bahwa dalam persamaan regresi kedua juga tidak terjadi autokorelasi. 
 
 
 
4.2.4. Analasis Regresi 
Analisis regresi merupakan studi mengenai ketergantungan variabel dependen dengan 
satu atau lebih variabel dependen (Ghozali, 2016: 94).  
1. Analisis Regresi Pertama 
 Tujuan dalam analisis ini adalah untuk mengetahui besarnya pengaruh Dukungan 
Informasional (X1), Dukungan Emosional (X2) terhadap Kepuasan Konsumen (Z). Berikut 
adalah hasil uji regresi berganda : 
Tabel 4.15 
Hasil Regresi Berganda 
Coefficientsa 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 8.403 1.738  4.836 .000 
DI .165 .142 .124 1.162 .248 
DE .514 .107 .516 4.824 .000 
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a. Dependent Variable: KK 
Sumber: Data Primer yang Diolah, 2017 
 Dari tabel di atas didapat persamaan regresi berganda sebagai berikut : 
Z = a + b1X1 + b2X2 + e 
Kepuasan Konsumen = 8,403 + 0,165 DI + 0,514 DE + e 
Dengan intepretasi : 
a. Konstanta yang bernilai positif sebesar 8,403 menyatakan bahwa jika variabel independen 
yakni dukungan informasional dan dukungan emosional dianggap konstan, maka rata-rata 
kepuasan konsumen sebesar 8,403. 
b. Koefisien regresi dukungan informasional bernilai posistif sebesar 0,165 menunjukkan jika 
dukungan informasional ditingkatkan 1 satuan akan meningkatkan kepuasan konsumen 
sebesar 0,165 dengan asumsi variabel lain tetap. 
c. Koefisien regresi dukungan emosional bernilai posistif sebesar 0,514 menunjukkan jika 
dukungan emosional ditingkatkan 1 satuan akan meningkatkan kepuasan konsumen sebesar 
0,514 dengan asumsi variabel lain tetap. 
2. Analisis Regresi Kedua 
 Bertujuan untuk mengetahui besarnya pengaruh Kepuasan Konsumen (Z) terhadap 
Rekomendasi Word of Mouth (Y) dengan menggunakan regresi sederhana. Berikut adalah hasil 
uji regresi persamaan kedua : 
Tabel 4.16 
Hasil Analisis Regresi Sederhana 
Coefficientsa 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
B Std. Error Beta 
1 (Constant) .446 1.017  .439 .662 
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KK .724 .059 .782 12.212 .000 
a. Dependent Variable: R 
Sumber: Data Primer yang Diolah, 2017 
 Dari tabel di atas didapat persamaan regresi sebagai berikut : 
Y = a + b1Z + e 
Rekomendasi Word of Mouth = 0,446 + 0,724 KK + e 
a. Konstanta yang bernilai positif sebesar 0,446 menunjukkan bahwa jika variabel independen 
yakni kepuasan konsumen dianggap konstan, maka rata-rata rekomendasi word of mouth 
sebesar 0,446. 
b. Koefisien regresi kepuasan konsumen bernilai positif sebesar 0,724 menunjukkan jika 
kepuasan konsumen ditingkatkan 1 satuan akan meningkatkan rekomendasi word of mouth 
sebesar 0,724 dengan asumsi variabel lain tetap. 
 
4.2.5. Uji Ketepatan Model 
 Uji ketepatan model digunakan untuk mengukur ketepatan, kesesuaian atau kebaikan 
fungsi regresi sampel dalam menafsirkan nilai yang sesungguhnya. Secara statistik uji ketepatan 
model dapat dilakukan melalui : 
1. Uji Koefisien Determinasi (R²) 
Uji koefisien determinasi mengukur seberapa jauh kemampuan variabel bebas 
menerangkan variabel dependen. Berikut adalah hasil uji R² : 
a.  Hasil Uji R² Dukungan Informasional dan Dukungan Emosional terhadap Kepuasan 
Konsumen 
Tabel 4.17 
Hasil Uji R² 
Model Summaryb 
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Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 
Estimate 
1 .603a .363 .350 1.921 
a. Predictors: (Constant), DE, DI 
b. Dependent Variable: KK 
Sumber: Data Primer yang Diolah, 2017 
 Dari tabel di atas menunjukkan bahwa nilai adjusted R² adalah 0,350. Hal ini berarti 
bahwa pengaruh dukungan informasional dan dukungan emosional terhadap kepuasan konsumen 
sebesar 35%, sedangkan sisanya 65% (100% - 35%) diperngaruhi oleh variabel-ariabel lain 
diluar model. 
b. Hasil Uji R² Kepuasan Konsumen terhadap Rekomendasi Word of Mouth 
Tabel 4.18 
Hasill Uji R² 
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 
Estimate 
1 .782a .611 .607 1.385 
Sumber: Data Primer yang Diolah; 2017 
 Dari tabel di atas menunjukkan bahwa nilai adjusted R² adalah 0,607. Hal ini berarti 
bahwa pengaruh kepuasan konsumen terhadap rekomendasi word of mouth sebesar 60,7% 
sedangkan sisanya 39,3% (100% - 60,7%) dipengaruhi oleh variabel-variabel lain diluar model. 
2. Uji F (Pengujian Simultan) 
 Menunjukkan apakah semua variabel independen atau bebas yang dimasukkan dalam 
model mempunyai pengaruh secara bersama-sama terhadap variabel dependen. Berikut adalah 
hasil uji F : 
a. Hasil Uji F Dukungan Informasional dan Dukungan Emosional terhadap Kepuasan Konsumen 
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Tabel 4.19 
Hasil Uji F 
ANOVAa 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 198.014 2 99.007 26.822 .000b 
Residual 346.976 94 3.691   
Total 544.990 96    
Sumber: Data Primer yang Diolah, 2017 
 Dari uji ANOVA (Anylis of Varians) atau Uji F menunjukkan bahwa nilai Fhitung 26,822 
lebih besar dari Ftabel 3,09 dengan tingkat signifikansinya 0,000 < 0,05 hal ini berarti bahwa Ho 
ditolak dan Ha diterima sehingga disimpulkan bahwa dukungan informasional dan dukungan 
emosional secara simultan (bersama-sama) mempunyai pengaruh terhadap kepuasan konsumen. 
b. Hasil Uji F Kepuasan Konsumen terhadap Rekomendasi Word of Mouth 
Tabel 4.20 
Hasil Uji F 
ANOVAa 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 285.931 1 285.931 149.143 .000b 
Residual 182.131 95 1.917   
Total 468.062 96    
Sumber: Data Primer yang Diolah, 2017 
 Dari uji ANOVA (Anylis of Varians) atau Uji F menunjukkan bahwa nilai Fhitung 149,143 
lebih besar dari Ftabel 3,09 dengan tingkat signifikansinya 0,000 < 0,05 hal ini berarti bahwa Ho 
ditolak dan Ha diterima sehingga disimpulkan bahwa kepuasan konsumen mempunyai pengaruh 
terhadap rekomendasi word of mouth dan model regresi dapat digunakan untuk memprediksi 
rekomendasi word of mouth. 
3. Uji Signifikansi Parameter Individual (Uji t) 
17 
 
 
 Uji t digunakan untuk membuktikan hipotesis yang diajukan dalam penelitian apakah 
terbukti kebenarannya atau tidak. Berikut adalah hasil uji t : 
a.Uji t persamaan 1 
Tabel 4.21 
Hasil Uji t 
Coefficientsa 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 8.403 1.738  4.836 .000 
DI .165 .142 .124 1.162 .248 
DE .514 .107 .516 4.824 .000 
a. Dependent Variable: KK 
Sumber: Data Primer yang Diolah 2017 
 Dari tabel di atas dapat diketahui bahwa dukungan informasional mempunyai nilai thitung 
sebesar 1,162 < ttabel 1,988 dengan tingkat signifikansi 0,248 > 0,05 hal ini berarti Ho diterima 
dan Ha ditolak, sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel dukungan informasional tidak 
berpengaruh terhadap kepuasan konsumen. 
 Dari tabel di atas dapat diketahui pula bahwa dukungan emosional mempunyai nilai thitung 
sebesar 4,162 > ttabel 1,988 dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05 hal ini berarti Ho ditolak dan 
Ha diterima, sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel dukungan emosional berpengaruh 
terhadap kepuasan konsumen. 
b. Uji t Persamaan 2 
Tabel 4.22 
Hasil Uji t 
Coefficientsa 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
B Std. Error Beta 
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1 
(Constant) .446 1.017  .439 .662 
KK .724 .059 .782 12.212 .000 
a. Dependent Variable: R 
Sumber: Data Primer yang Diolah, 2017 
 Dari tabel di atas dapat diketahui bahwa kepuasan konsumen mempunyai nilai thitung 
sebesar 12,212 > ttabel 1,988 dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05 hal ini berarti Ho ditolak 
dan Ha diterima, sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel kepuasan konsumen berpengaruh 
terhadap rekomendasi word of mouth. 
 
4.2.6. Uji Sobel 
1. Pengaruh Dukungan Informasional terhadap Rekomendasi Word of Mouth Melalui Kepuasan 
Konsumen 
Hasil output SPSS analisis regresi pertama memberikan nilai unstandarized beta dukungan 
informasional sebesar 0,165 dan ini merupakan nilai jalur (a) kemudian nilai unstandarized beta 
kepuasan konsumen pada regresi kedua sebesar 0,724 merupakan nilai jalur (b). Maka besarnya 
pengaruh tidak langsung adalah dengan mengalikan (a) x (b) = (0,165 x 0,724) = 0,11946 
 
Uji Sobel : 
sab = √ b ² sa ² + a ² sb ² + sa ² sb²   
sab = √(0,724)² (0,142)² + (0,165)² (0,059)² + (0,142) (0,059) 
sab = √0,010569484 + 0,00009477023 + 0,0000701908 
sab = √0,010734445 
sab = 0,1036071667 
 Berdasarkan hasil dari sab dapat dihitung nilai t statistik pengaruh mediasi dengan rumus 
sebagai berikut : 
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 ab            0,11946 
t =  =      =  1,1530090417 
       sab 0,1036071667 
 Oleh karena nilai t hitung 1,1530090417 < t tabel 1,98 dengan tingkat signifikansi 0,05  
maka dapat disimpulkan bahwa koefisien mediasi 0,11946 tidak signifikan yang berarti tidak ada 
pengaruh mediasi kepuasan konsumen dalam hubungan dukungan informasional terhadap 
rekomendasi word of mouth. 
2. Pengaruh Dukungan Emosional terhadap Rekomendasi Word of Mouth Melalui Kepuasan 
Konsumen 
Hasil output SPSS analisis regresi pertama memberikan nilai unstandarized beta dukungan 
emosional sebesar 0,514 dan ini merupakan nilai jalur (a) kemudian nilai unstandarized beta 
kepuasan konsumen pada regresi kedua sebesar 0,724 merupakan nilai jalur (b). Maka besarnya 
pengaruh tidak langsung adalah dengan mengalikan (a) x (b) = (0,514 x 0,724) = 0,372136 
 
Uji Sobel : 
sab = √ b ² sa ² + a ² sb ² + sa ² sb²   
sab = √(0,724)² (0,107)² + (0,514)² (0,059)² + (0,107) (0,059) 
sab = √0,0060012910 + 0,00009196662 + 0,0000398539 
sab = √0,006960811 
sab = 0,0834314754 
 Berdasarkan hasil dari sab dapat dihitung nilai t statistik pengaruh mediasi dengan rumus 
sebagai berikut : 
 ab            0,372136 
t =  =      =  4,4603789902 
       sab 0,0834314754 
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 Oleh karena nilai t hitung 4,4603789902 > t tabel 1,98 dengan tingkat signifikansi 0,05  
maka dapat disimpulkan bahwa koefisien mediasi 0,372136 signifikan yang berarti ada pengaruh 
mediasi kepuasan konsumen dalam hubungan dukungan emosional terhadap rekomendasi word 
of mouth. 
 
4.3. Pembahasan Hasil Analisis Data 
1. Pengaruh Dukungan Informasional terhadap Kepuasan Konsumen 
 Berdasarkan hasil perhitungan regresi diketahui bahwa dukungan informasional 
mempunyai nilai thitung = 1,162 < ttabel 1,988 dengan tingkat signifikansi 0,248 > 0,05 hal ini 
berarti Ho diterima dan Ha ditolak, sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel dukungan 
informasional tidak berpengaruh terhadap kepuasan konsumen. Hal ini didukung dengan melihat 
hasil kuesioner yang disebarkan kepada responden dimana tingkat informasi yang diberikan, 
memberikan saran atau solusi dan mengajarkan cara mengatasi kendala Iphone pada Komunitas 
Iphone Indonesia di facebook terdapat beberapa responden menjawab di bawah poin 4 yang 
berarti kurang setuju. 
Hasil ini tidak sejalan dengan penelitian Hajli (2014) yang menunjukkan bahwa 
dukungan informasional dalam interaksi dan hubungan sosial di dalam konteks online 
berpengaruh terhadap kepuasan konsumen. Kepuasan konsumen adalah keadaan dimana 
konsumen merasa puas dan senang dikarenakan harapannya dapat terpenuhi (Sangadji dan 
Sopiah. 2013: 14). 
Kebutuhan akan informasi mengenai segala sesuatu tentang sebuah merek dapat 
membentuk kepuasan konsumen, terutama dalam konteks komunitas dimana pertukaran 
informasi pasti terjadi. Berdasarkan fakta yang ada terdapat beberapa kebutuhan dalam 
mengunakan Iphone yang telah dijawab oleh Komunitas Iphone Indonesia namun belum 
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maksimal membantu atau belum dapat diterapkan secara maksimal oleh konsumen mengingat 
komunitas ini bukan merupakan komunitas atau grup yang dibentuk secara resmi oleh Apple 
sehingga menjadikan informasi yang ada merupakan eksperimen atau pengalaman antar 
pengguna saja. 
Kepuasan konsumen yang terjadi pada komunitas Iphone Indonesia di facebook yang 
menggunakan smartphone merek Iphone dapat pula dipengaruhi oleh faktor lain seperti nilai 
guna ataupun nilai fungsi Iphone yang secara langsung dirasakan oleh masing-masing anggota 
komunitas. 
 
2. Pengaruh Dukungan Emosional terhadap Kepuasan Konsumen 
 Berdasarkan hasil perhitungan regresi bahwa dukungan emosional mempunyai nilai thitung 
sebesar 4,162 > ttabel 1,988 dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05 hal ini berarti Ho ditolak dan 
Ha diterima, sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel dukungan emosional berpengaruh 
terhadap kepuasan konsumen. Hal ini didukung dengan melihat hasil kuesioner yang disebarkan 
kepada responden dimana kepedulian, motivasi, dan perhatian pada Komunitas Iphone Indonesia 
di Facebook sebagian besar responden menjawab 4 yang berarti setuju. 
Hasil penelitian ini relevan dengan penelitian Zhu et. al (2016) dimana hasil penelitian 
juga menunjukkan bahwa dukungan emosional berpengaruh terhadap kepuasan konsumen. 
Konsumen berkumpul di dalam suatu komunitas merek berdasarkan kepentingan yang sama 
sehingga dukungan emosional dari konsumen lain dapat menentukan suasana hati yang baik atau 
mengurangi emosi negatif dan meningkatkan kepuasan konsumen terhadap suatu produk (Zhu et. 
al  2016:291). 
3. Kepuasan Konsumen Terhadap Rekomendasi Word of Mouth 
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 Berdasarkan hasil perhitungan regresi diketahui bahwa kepuasan konsumen mempunyai 
nilai thitung sebesar 12,212 > ttabel 1,988 dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05 hal ini berarti Ho 
ditolak dan Ha diterima, sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel kepuasan konsumen 
berpengaruh terhadap rekomendasi word of mouth. Hal ini didukung dengan melihat hasil 
kuesioner yang disebarkan kepada responden dimana ia merasa senang terhadap produk Iphone 
yang dibentuk melalui Komunitas Iphone Indonesia di facebook terdapat beberapa responden 
menjawab poin 4 yang berarti setuju. 
 Kepuasan atau ketidakpuasan konsumen terhadap suatu produk akan menimbulkan 
umpan balik berupa perilaku setelah pembelian. Apabila konsumen puas, mungkin ia akan 
membeli ulang, memberitahukan hal-hal baik mengenai produk itu kepada orang lain dan 
merekomendasikan orang lain untuk memakai produk itu (Lupiyoadi, 2013:231). 
 Hasil penelitian ini relevan dengan penelitian Kusumo dan Mudianto, (2015) dan 
Nikookar et. al (2014). Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa kepuasan konsumen 
berpengaruh positif terhadap rekomendasi word of mouth. Dengan demikian semakin tinggi 
kepuasan konsumen maka akan dapat meningkatkan intensitas konsumen melakukan 
rekomendasi word of mouth. 
Selanjutnya juga dibahas pengaruh tidak langsung variabel independen terhadap 
rekomendasi word of mouth melalui variabel kepuasan konsumen dengan menggunakan uji 
sobel, hasil analisis adalah sebagai berikut : 
a. Pengaruh Dukungan Informasional terhadap Rekomendasi Word of Mouth melalui 
Variabel Kepuasan Konsumen 
Dari uji sobel variabel kepuasan konsumen sebagai mediasi antara dukungan informasional 
terhadap rekomendasi word of mouth. Menunjukkan bahwa t hitung  1,1530 lebih kecil dari t 
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tabel 1,98 dengan tingkat signifikansi 0,05  maka dapat disimpulkan bahwa koefisien mediasi 
0,11946 tidak signifikan yang berarti kepuasan konsumen tidak dapat memediasi hubungan 
antara dukungan informasional terhadap rekomendasi word of mouth. Hasil ini dapat dipengaruhi 
oleh hasil H1 pada penelitian ini dimana dukungan informasional tidak berpengaruh terhadap 
kepuasan konsumen. 
b.  Pengaruh Dukungan Emosional terhadap Rekomendasi Word of Mouth melalui Variabel 
Kepuasan Konsumen 
Dari uji sobel test variabel kepuasan konsumen sebagai mediasi antara dukungan 
emosional terhadap rekomendasi word of mouth. Menunjukkan bahwa nilai t hitung 4,46037 
lebih besar dari t tabel 1,98 dengan tingkat signifikansi 0,05  maka dapat disimpulkan bahwa 
koefisien mediasi 0,372136 signifikan yang berarti ada pengaruh mediasi kepuasan konsumen 
dalam hubungan dukungan emosional terhadap rekomendasi word of mouth. Yang berarti 
kepuasan konsumen dapat memediasi hubungan antara dukungan emosional terhadap 
rekomendasi word of mouth. 
 
1 
 
 
BAB V 
PENUTUP 
5.1. Kesimpulan 
 Berdasarkan hasil analisis data dan uji hipotesis pada bab sebelumnya, maka dapat 
disimpulkan bahwa : 
1. Variabel Dukungan Informasional tidak berpengaruh terhadap Kepuasan Konsumen 
Berdasarkan hasil perhitungan regresi diketahui bahwa dukungan informasional 
mempunyai nilai thitung = 1,162 < ttabel 1,988 dengan tingkat signifikansi 0,248 > 0,05 hal 
ini berarti Ho diterima dan Ha ditolak, sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel 
dukungan informasional tidak berpengaruh terhadap kepuasan konsumen.  
2.  Variabel Dukungan Emosional berpengaruh terhadap Kepuasan Konsumen 
 Berdasarkan hasil perhitungan regresi bahwa dukungan emosional mempunyai nilai thitung 
sebesar 4,162 > ttabel 1,988 dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05 hal ini berarti Ho 
ditolak dan Ha diterima, sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel dukungan emosional 
berpengaruh terhadap kepuasan konsumen. 
3.    Variabel Kepuasan Konsumen berpengaruh terhadap Rekomendasi Word of Mouth 
 Berdasarkan hasil perhitungan regresi diketahui bahwa kepuasan konsumen mempunyai 
nilai thitung sebesar 12,212 > ttabel 1,988 dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05 hal ini 
berarti Ho ditolak dan Ha diterima, sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel kepuasan 
konsumen berpengaruh terhadap rekomendasiword of mouth. 
 Kesimpulan Uji Sobel test adalah sebagai berikut : 
a.  Variabel Kepuasan Konsumen tidak berpengaruh sebagai variabel mediasi antara variabel 
dukungan informasional dengan rekomendasi word of mouth. Hasil ini ditunjukkan 
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dengan hasil uji sobel test dimana nilai t hitung  1,1530 lebih kecil dari t tabel 1,98 
dengan tingkat signifikansi 0,05  maka dapat disimpulkan bahwa koefisien mediasi 
0,11946 tidak signifikan yang berarti kepuasan konsumen tidak dapat memediasi 
hubungan antara dukungan informasional terhadap rekomendasi word of mouth. 
b. Variabel kepuasan konsumen berpengaruh sebagai variabel mediasi antara variabel 
dukungan emosional terhadap rekomendasi word of mouth. Hal ini ditunjukkan dengan 
hasil uji sobel test dimana nilai t hitung 4,46037 lebih besar dari t tabel 1,98 dengan 
tingkat signifikansi 0,05  maka dapat disimpulkan bahwa koefisien mediasi 0,372136 
signifikan yang berarti kepuasan konsumen dapat memediasi hubungan antara dukungan 
emosionall terhadap rekomendasi word of mouth. 
 
5.2. Keterbatasan Penelitian 
 Meskipun penelitian ini telah dirancang dan dilaksanakan sebaik-baiknya, namun masih 
terdapat beberapa keterbatasan yaitu : 
1. Keterbatasan penggunaan variabel yang diteliti yaitu terbatas pada dukungan 
informasional, dukungan emosional, kepuasan konsumen dan rekomendasi word of 
mouth. 
2. Keterbatasan dalam waktu dan kemampuan peneliti, sehingga hasil penelitian terbatas 
pada kemampuan deskripsi. 
3. Dalam penelitian ini hanya meneliti tiga hipotesis. 
4. Dalam penelitian ini secara spesifik hanya meneliti satu merek produk saja yakni hanya 
merek Iphone. 
 
5.3. Saran 
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 Berdasarkan hasil studi dari kesimpulan yang telah diambil maka saran yang dapat 
diberikan adalah : 
1. Perusahaan diharapkan dapat memasuki dan memperhatikan komunitas-komunitas merek 
produknya yang dapat menambah ikatan kuat antara penyedia produk dengan konsumen 
sehingga tercipta kepuasan konsumen yang tinggi dan mempunyai pengaruh kuat 
terhadap rekomendasi merek yang diproduksi oleh perusahaannya. 
2. Bagi penelitian selanjutnya diharapkan semakin memperluas penelitian yang serupa pada 
tempat atau lokasi yang berbeda dengan menambahkan variabel-variabel lain dan 
menambah hipotesis yang dapat berpengaruh terhadap kepuasan konsumen suatu merek 
dan rekomendasi word of mouth sebagai hasilnya. 
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Munaqasah                                 
Revisi Skripsi                                 
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Bulan Juni Juli Agustus September 
Kegiatan 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
Penyusunan 
Proposal                               
Konsultasi     
            
 
   
Pendaftaran, 
Penjadwalan  
Seminar Proposal 
                        
    
Ujian Seminar 
Proposal                                 
Revisi Proposal X X X                           
Pengumpulan Data       X   X X X X               
Analisis data                 X 
  
          
Penulisan Akhir 
Naskah Skripsi                   X X           
Pendaftaran, 
Penjadwalan  
Munaqasah 
                      X         
Munaqasah                               X
  
Revisi Skripsi                               X
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Lampiran 2 Kuesioner Penelitian 
Dengan hormat, 
Saya Puput Khafidloh Cahya Safitri dari jurusan Manajemen Bisnis Syariah 
IAIN Surakarta mengaharapkan partisipasi saudara/i pengguna Iphone yang 
tergabung dalam komunitas Iphone Indonesia di facebook untuk mengisi kuesioner 
ini yang akan digunakan sebagai data penelitian dengan judul “Pengaruh Dukungan 
Informasional dan Dukungan Emosional terhadap Rekomendasi Word of Mouth 
(Studi Pada Komunitas Iphone Indonesia di Facebook)”. Atas partisipasinya saya 
ucapkan terimakasih. 
 
A. Identitas Responden 
Nama  : 
Jenis Kelamin : 
Umur  : 
Pekerjaan  : 
Lama Menggunakan Iphone : 
Lama Bergabung pada Komunitas Iphone Indonesia di Facebook : 
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B. Petunjuk Pengisian Kuisioner 
Berilah tanda (√ ) untuk menentukan berapa setuju saudara/i mengenai 
pernyataan di bawah. Masing-masing persetujuan menunjukkan nilai yang terdapat 
pada kolom bersangkutan, diantaranya : 
1 = Sangat Tidak Setuju (STS)        4 = Setuju (S) 
2 = Tidak Setuju (TS)          5 = Sangat Setuju (SS) 
3 = Kurang Setuju (KS)       
 
C. Daftar Pernyataan  
1. Dukungan Informasional 
No. Pernyataan STS 
(1) 
TS 
(2) 
KS 
(3) 
S 
(4) 
SS 
(5) 
1. Komunitas Iphone Indonesia di Facebook 
memberikan informasi yang menarik 
terkait Iphone. 
     
2. Komunitas Iphone Indonesia di Facebook 
memberikan informasi yang bermanfaat 
terkait Iphone. 
     
3. Komunitas Iphone di facebook 
menawarkan saran jika terdapat kendala 
terkait iPhone. 
     
4. Komunitas Iphone di facebook 
mengajarkan cara mengatasi masalah jika 
terdapat kendala terkait Iphone. 
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2. Dukungan Emosional 
No. Pernyataan STS 
(1) 
TS 
(2) 
KS 
(3) 
S 
(4) 
SS 
(5) 
1. Komunitas Iphone Indonesia di Facebook 
bersedia saling membantu jika terdapat 
kendala terkait iPhone. 
     
2. Komunitas Iphone Indonesia di Facebook 
menghibur dan mendorong jika terdapat 
anggota yang mengalami kendala terkait 
Iphone. 
     
3. Komunitas Iphone Indonesia di Facebook 
menyimak dan peduli jika terdapat 
anggota yang mengalami kendala terkait 
Iphone. 
     
 
3. Kepuasan Konsumen 
No. Pernyataan STS 
(1) 
TS 
(2) 
KS 
(3) 
S 
(4) 
SS 
(5) 
1. Saya merasa senang dengan produk 
Iphone. 
     
2. Saya merasa Iphone sesuai dengan 
harapan saya. 
     
3. Saya akan membeli Iphone seri terbaru 
yang dikeluarkan perusahaan. 
     
4. Saya berniat untuk tidak berpindah ke 
merek smartphone selain Iphone. 
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4. Rekomendasi Word of Mouth 
No. Pernyataan STS 
(1) 
TS 
(2) 
KS 
(3) 
S 
(4) 
SS 
(5) 
1. Saya menceritakan hal positif mengenai  
Iphone kepada orang lain. 
     
2. Saya akan merekomendasikan Iphone 
kepada orang lain. 
     
3. Saya mengajak atau membujuk orang lain 
untuk menggunakan Iphone. 
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Lampiran 3 Tabulasi Hasil Penelitian 
No. DI1 DI2 DI3 DI4 ∑ DE1 DE2 DE3 ∑ K1 KK2 KK3 KK4 ∑ R1 R2 R3 ∑ 
1 
4 4 3 4 15 3 3 3 9 5 5 4 4 18 5 5 5 15 
2 
2 4 3 2 11 2 2 3 7 5 5 3 4 17 5 5 4 14 
3 
2 4 3 3 14 3 2 3 8 4 4 3 2 13 3 3 3 9 
4 
2 2 3 3 10 5 3 4 12 5 5 5 5 20 3 5 5 13 
5 
4 4 3 3 14 3 4 3 10 5 4 3 3 15 5 4 4 13 
6 
3 2 2 2 9 5 4 4 13 4 4 4 5 17 5 5 4 14 
7 
4 3 4 3 14 5 4 4 13 5 5 5 4 19 5 5 5 15 
8 
3 3 2 2 10 4 4 4 12 5 5 5 5 20 5 5 5 15 
9 
4 3 2 3 12 5 4 4 13 5 5 5 5 20 5 5 5 15 
10 
2 2 3 2 9 2 2 3 7 5 4 4 3 16 3 3 2 8 
11 
4 3 4 3 14 3 2 3 8 5 5 3 2 15 3 4 4 11 
12 
3 3 2 3 11 4 4 4 12 5 5 3 5 18 5 5 5 15 
13 
3 3 2 2 10 3 2 2 7 3 2 2 3 10 3 2 3 8 
14 
4 4 4 4 16 4 4 4 12 5 5 5 3 18 5 5 5 15 
15 
4 3 4 3 14 4 4 3 11 4 5 4 4 17 3 4 4 11 
16 
4 4 5 3 16 5 5 4 14 5 5 3 4 17 5 5 3 13 
17 
3 2 4 3 11 2 2 3 7 2 2 4 4 12 4 4 2 10 
18 
2 2 3 2 9 4 4 4 12 5 5 5 4 19 5 4 5 14 
19 
5 2 5 4 17 5 5 5 15 4 4 3 4 15 5 4 3 12 
20 
5 5 5 4 19 5 5 5 15 5 5 5 5 20 5 5 4 14 
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21 
4 4 3 3 14 4 4 3 11 4 4 4 4 16 4 4 4 12 
22 
2 3 2 4 11 3 2 3 8 4 5 3 2 14 3 2 2 7 
23 
4 4 4 3 15 4 3 3 10 5 4 4 3 16 4 3 3 10 
24 
3 3 2 2 10 5 5 5 15 5 5 5 5 20 5 5 5 15 
25 
5 5 2 3 15 5 4 4 13 5 5 3 5 18 5 5 5 15 
26 
2 2 4 3 11 4 3 3 10 4 4 4 4 16 4 4 4 12 
27 
5 5 5 3 18 3 3 4 10 4 3 2 2 11 3 3 3 9 
28 
2 2 3 2 9 4 4 4 12 5 5 5 5 20 5 5 4 14 
29 
3 3 2 2 10 3 2 3 8 4 5 5 3 17 4 4 4 12 
30 
3 3 4 5 15 5 2 3 10 4 5 4 5 18 5 5 4 14 
31 
4 4 4 4 16 4 4 4 12 5 5 4 4 18 4 4 4 12 
32 
3 3 3 2 11 5 4 4 13 4 4 3 3 14 4 4 4 12 
33 
4 4 2 2 12 4 3 4 11 5 4 4 3 16 4 4 4 12 
34 
3 3 4 2 12 5 3 4 12 5 5 3 3 16 5 4 5 14 
35 
3 3 2 3 11 5 4 5 14 4 4 4 4 16 4 4 4 12 
36 
4 4 2 2 12 5 4 5 14 5 5 4 4 18 5 5 5 15 
37 
3 3 2 2 10 5 5 5 15 5 5 5 5 20 5 5 5 15 
38 
4 4 4 4 16 4 4 4 12 5 5 4 3 17 4 4 3 11 
39 
4 4 5 2 15 3 3 4 10 5 5 4 5 19 4 4 5 13 
40 
3 4 3 2 12 4 4 4 12 5 4 3 3 15 5 4 4 13 
41 
3 4 4 4 15 3 3 3 9 4 4 3 4 15 4 4 3 11 
42 
4 4 4 3 15 5 4 5 14 5 5 4 5 19 5 5 5 15 
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43 
5 5 4 3 17 4 3 4 11 3 2 5 3 13 3 2 2 7 
44 
4 3 3 4 14 4 4 3 11 4 3 3 3 13 3 3 3 9 
45 
3 3 3 3 12 2 4 3 9 5 5 3 4 17 5 4 3 12 
46 
3 4 3 3 13 3 2 3 8 5 4 3 2 14 4 4 3 11 
47 
4 3 5 4 16 4 3 4 11 5 5 4 3 17 5 5 5 15 
48 
4 4 3 3 14 4 5 4 13 5 5 4 5 19 4 3 5 12 
49 
4 4 4 3 15 5 4 5 14 4 4 4 4 16 5 4 5 14 
50 
5 4 4 4 17 5 5 5 15 5 5 5 5 20 5 5 5 15 
51 
4 4 3 3 14 5 4 4 13 4 4 4 4 16 5 5 4 14 
52 
4 4 3 4 15 5 4 4 13 5 5 4 5 19 4 5 4 13 
53 
3 3 4 4 14 5 4 5 14 5 5 4 4 18 5 5 4 14 
54 
2 2 3 2 9 5 4 5 14 5 5 4 5 19 4 5 4 13 
55 
4 4 4 3 15 5 4 5 14 5 5 5 5 20 5 5 5 15 
56 
4 4 5 3 16 5 4 5 14 5 5 4 4 18 5 5 4 14 
57 
3 3 3 2 11 5 4 5 14 5 5 5 5 20 5 5 4 14 
58 
4 4 4 3 15 5 4 5 14 4 5 4 4 17 4 4 5 13 
59 
4 4 2 2 12 5 4 5 14 5 5 4 4 18 4 5 4 13 
60 
3 3 2 2 10 5 4 5 14 5 5 4 5 19 4 5 5 14 
61 
4 3 3 3 13 5 4 5 14 4 4 4 5 17 4 5 4 13 
62 
2 2 3 3 9 5 4 4 13 5 5 4 5 19 5 5 4 14 
63 
3 3 2 2 10 5 4 5 14 4 4 4 4 16 4 5 4 13 
64 
5 4 4 3 16 5 4 5 14 5 5 4 5 19 5 5 5 15 
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65 
4 4 4 3 15 5 4 5 14 4 4 4 5 17 4 5 5 14 
66 
4 4 5 4 17 5 4 5 14 5 5 5 5 20 5 5 5 15 
67 
3 3 4 5 15 5 4 5 14 5 5 5 4 19 5 5 4 14 
68 
4 4 4 2 14 5 4 5 14 4 4 4 5 17 4 5 4 13 
69 
3 3 2 2 10 5 4 5 14 4 4 4 5 17 4 4 5 13 
70 
4 4 3 3 14 4 3 3 10 5 5 4 4 18 4 4 5 13 
71 
4 4 3 4 15 3 3 3 9 5 5 4 4 18 5 5 5 15 
72 
4 4 3 2 13 2 2 3 7 5 5 3 4 17 5 5 4 14 
73 
4 4 3 3 14 3 2 3 8 4 4 3 2 13 3 3 3 9 
74 
5 5 3 2 15 5 3 4 12 5 5 5 5 20 3 5 5 13 
75 
4 4 5 3 16 3 4 3 10 5 4 3 3 15 5 4 4 13 
76 
4 3 3 2 12 5 4 4 13 4 4 4 5 17 5 5 4 14 
77 
5 5 5 4 19 5 4 4 13 5 5 5 4 19 5 5 5 15 
78 
4 4 4 4 16 4 4 4 12 5 5 5 5 20 5 5 5 15 
79 
4 5 4 4 17 5 4 4 13 5 5 5 5 20 5 5 5 15 
80 
3 4 3 4 14 2 2 3 7 5 4 4 3 16 3 3 2 8 
81 
4 3 4 3 14 3 2 3 8 5 5 3 2 15 3 4 4 11 
82 
4 4 4 4 16 4 4 4 12 5 5 3 5 18 5 5 5 15 
83 
3 3 2 2 10 3 2 2 7 3 2 2 3 10 3 2 3 8 
84 
3 3 3 2 11 4 4 4 12 5 5 5 3 18 5 5 5 15 
85 
4 3 4 3 14 4 4 3 11 4 5 4 4 17 3 4 4 11 
86 
3 4 4 4 15 3 3 3 9 4 4 3 4 15 4 4 3 11 
11 
 
87 
4 4 4 3 15 5 4 5 14 5 5 4 5 19 5 5 5 15 
88 
5 5 4 3 17 4 3 4 11 3 2 5 3 13 3 2 2 7 
89 
4 4 3 2 13 4 4 3 11 4 3 3 3 13 3 3 3 9 
90 
3 3 3 3 12 2 4 3 9 5 5 3 4 17 5 4 3 12 
91 
3 4 3 3 13 3 2 3 8 5 4 3 2 14 4 4 3 11 
92 
4 4 2 2 12 4 3 4 11 5 5 4 3 17 5 5 5 15 
93 
3 2 4 2 11 4 5 4 13 5 5 4 5 19 4 3 5 12 
94 
4 5 4 4 17 5 4 5 14 4 4 4 4 16 5 4 5 14 
95 
4 4 3 2 13 5 5 5 15 5 5 5 5 20 5 5 5 15 
96 
2 2 3 3 10 5 4 4 13 4 4 4 4 16 5 5 4 14 
97 
5 5 4 4 18 5 4 4 13 5 5 4 5 19 4 5 4 13 
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Lampiran 4 Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 
Hasil Uji Validitas Dukungan Informasional 
Correlations 
 DI1 DI2 DI3 DI4 TOTAL_DI 
DI1 
Pearson Correlation 1 .523** .456** .135 .731** 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .187 .000 
N 97 97 97 97 97 
DI2 
Pearson Correlation .523** 1 .322** .214* .721** 
Sig. (2-tailed) .000  .001 .036 .000 
N 97 97 97 97 97 
DI3 
Pearson Correlation .456** .322** 1 .306** .766** 
Sig. (2-tailed) .000 .001  .002 .000 
N 97 97 97 97 97 
DI4 
Pearson Correlation .135 .214* .306** 1 .593** 
Sig. (2-tailed) .187 .036 .002  .000 
N 97 97 97 97 97 
TOTAL_DI 
Pearson Correlation .731** .721** .766** .593** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  
N 97 97 97 97 97 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 
Hasil Uji Reliabilitas Dukungan Informasional 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha 
Based on 
Standardized Items 
N of Items 
.656 .659 4 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 97 100.0 
Excluded
a
 
0 .0 
Total 97 100.0 
a. Listwise deletion based on all 
variables in the procedure. 
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Hasil Uji Validitas Dukungan Emosional 
Correlations 
 DE1 DE2 DE3 TOTAL_DE 
DE1 
Pearson Correlation 1 .661** .779** .916** 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 
N 97 97 97 97 
DE2 
Pearson Correlation .661** 1 .670** .865** 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 
N 97 97 97 97 
DE3 
Pearson Correlation .779** .670** 1 .906** 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 
N 97 97 97 97 
TOTAL_DE 
Pearson Correlation .916** .865** .906** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
N 97 97 97 97 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Hasil Uji Reliabilitas Dukungan Emosional 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha 
Based on 
Standardized Items 
N of Items 
.875 .877 3 
 
 
 
 
 
 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 97 100.0 
Excluded
a
 
0 .0 
Total 97 100.0 
a. Listwise deletion based on all 
variables in the procedure. 
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Hasil Uji Validitas Kepuasan Konsumen 
Correlations 
 KK1 KK2 KK3 KK4 TOTAL_KK 
KK1 
Pearson Correlation 1 .808** .233* .218* .697** 
Sig. (2-tailed)  .000 .021 .032 .000 
N 97 97 97 97 97 
KK2 
Pearson Correlation .808** 1 .354** .403** .825** 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 
N 97 97 97 97 97 
KK3 
Pearson Correlation .233* .354** 1 .490** .710** 
Sig. (2-tailed) .021 .000  .000 .000 
N 97 97 97 97 97 
KK4 
Pearson Correlation .218* .403** .490** 1 .758** 
Sig. (2-tailed) .032 .000 .000  .000 
N 97 97 97 97 97 
TOTAL_KK 
Pearson Correlation .697** .825** .710** .758** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  
N 97 97 97 97 97 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 
Hasil Uji Reliabilitas Kepuasan Konsumen 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha 
Based on 
Standardized Items 
N of Items 
.729 .741 4 
 
 
 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 97 100.0 
Excluded
a
 
0 .0 
Total 97 100.0 
a. Listwise deletion based on all 
variables in the procedure. 
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Hasil Uji Validitas Rekomendasi Word of Mouth 
Correlations 
 R1 R2 R3 TOTAL_R 
R1 
Pearson Correlation 1 .701** .545** .847** 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 
N 97 97 97 97 
R2 
Pearson Correlation .701** 1 .651** .903** 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 
N 97 97 97 97 
R3 
Pearson Correlation .545** .651** 1 .855** 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 
N 97 97 97 97 
TOTAL_R 
Pearson Correlation .847** .903** .855** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
N 97 97 97 97 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Hasil Uji Reliabilitas Rekomendasi Word of Mouth 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha 
Based on 
Standardized Items 
N of Items 
.835 .838 3 
 
 
 
 
 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 97 100.0 
Excluded
a
 
0 .0 
Total 97 100.0 
a. Listwise deletion based on all 
variables in the procedure. 
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Lampiran 5 Hasil Uji Asumsi Klasik 
Hasil Uji Normalitas Persamaan 1 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized Residual 
N 97 
Normal Parametersa,b 
Mean 0E-7 
Std. Deviation 1.90114044 
Most Extreme Differences 
Absolute .107 
Positive .067 
Negative -.107 
Kolmogorov-Smirnov Z 1.055 
Asymp. Sig. (2-tailed) .216 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
 
Hasil Uji Normalitas Persamaan 2 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized Residual 
N 97 
Normal Parametersa,b 
Mean 0E-7 
Std. Deviation 1.37738649 
Most Extreme Differences 
Absolute .101 
Positive .056 
Negative -.101 
Kolmogorov-Smirnov Z .998 
Asymp. Sig. (2-tailed) .273 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
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Hasil Uji Multikolonieritas Persamaan 1 
Coefficientsa 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardize
d 
Coefficients 
t Sig. Collinearity 
Statistics 
B Std. Error Beta Toleranc
e 
VIF 
1 
(Constant
) 8.403 1.738 
 
4.836 .000 
  
TOTAL_D
I 
.165 .142 .124 1.162 .248 .592 1.688 
TOTAL_D
E 
.514 .107 .516 4.824 .000 .592 1.688 
a. Dependent Variable: TOTAL_KK 
 
Hasil Uji Multikolonieritas Persamaan 2 
Coefficientsa 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardize
d 
Coefficients 
t Sig. Collinearity 
Statistics 
B Std. Error Beta Toleranc
e 
VIF 
1 
(Constant
) .446 1.017 
 
.439 .662 
  
TOTAL_K
K 
.724 .059 .782 12.212 .000 1.000 1.000 
a. Dependent Variable: TOTAL_R 
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Hasil Uji Heteresokedastisitas Persamaan 1 
Coefficientsa 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardize
d 
Coefficients 
t Sig. Collinearity 
Statistics 
B Std. Error Beta Toleranc
e 
VIF 
1 
(Constant
) 2.274 .984 
 
2.312 .023 
  
TOTAL_D
I 
.032 .081 .052 .392 .696 .592 1.688 
TOTAL_D
E 
-.105 .060 -.229 -1.743 .085 .592 1.688 
a. Dependent Variable: ABS 
 
Hasil Uji Hetersokedastisitas Persamaan 2 
Coefficientsa 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardize
d 
Coefficients 
t Sig. Collinearity 
Statistics 
B Std. Error Beta Toleranc
e 
VIF 
1 
(Constant
) 2.116 .643 
 
3.293 .001 
  
TOTAL_K
K 
-.063 .037 -.169 -1.671 .098 1.000 1.000 
a. Dependent Variable: ABS 
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Hasil Uji Autokorelasi Persamaan 1 
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 
Estimate 
Durbin-Watson 
1 .603a .363 .350 1.921 2.218 
a. Predictors: (Constant), TOTAL_DE, TOTAL_DI 
b. Dependent Variable: TOTAL_KK 
 
Hasil Uji Autokorelasi Persamaan 2 
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 
Estimate 
Durbin-Watson 
1 .782a .611 .607 1.385 2.161 
a. Predictors: (Constant), TOTAL_KK 
b. Dependent Variable: TOTAL_R 
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Lampiran 6 Hasil Analisis Uji Regresi 
Hasil Analisis Uji Regresi 1 (Regresi Berganda) 
Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered Variables Removed Method 
1 TOTAL_DE, TOTAL_DIb . Enter 
a. Dependent Variable: TOTAL_KK 
b. All requested variables entered. 
 
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 
Estimate 
1 .603a .363 .350 1.921 
a. Predictors: (Constant), TOTAL_DE, TOTAL_DI 
b. Dependent Variable: TOTAL_KK 
 
ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 198.014 2 99.007 26.822 .000b 
Residual 346.976 94 3.691   
Total 544.990 96    
a. Dependent Variable: TOTAL_KK 
b. Predictors: (Constant), TOTAL_DE, TOTAL_DI 
 
Coefficientsa 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 8.403 1.738  4.836 .000 
TOTAL_DI .165 .142 .124 1.162 .248 
TOTAL_DE .514 .107 .516 4.824 .000 
a. Dependent Variable: TOTAL_KK 
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Residuals Statisticsa 
 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 
Predicted Value 13.65 19.25 16.99 1.436 97 
Residual -5.517 2.851 .000 1.901 97 
Std. Predicted Value -2.323 1.575 .000 1.000 97 
Std. Residual -2.872 1.484 .000 .990 97 
a. Dependent Variable: TOTAL_KK 
 
Hasil Uji Analisis Regresi 2 (Regresi Sederhana) 
 
Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered Variables Removed Method 
1 TOTAL_KKb . Enter 
a. Dependent Variable: TOTAL_R 
b. All requested variables entered. 
 
 
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 
Estimate 
1 .782a .611 .607 1.385 
a. Predictors: (Constant), TOTAL_KK 
b. Dependent Variable: TOTAL_R 
 
 
ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 285.931 1 285.931 149.143 .000b 
Residual 182.131 95 1.917   
Total 468.062 96    
a. Dependent Variable: TOTAL_R 
b. Predictors: (Constant), TOTAL_KK 
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Coefficientsa 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) .446 1.017  .439 .662 
TOTAL_KK .724 .059 .782 12.212 .000 
a. Dependent Variable: TOTAL_R 
 
 
Residuals Statisticsa 
 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 
Predicted Value 7.69 14.93 12.75 1.726 97 
Residual -4.036 2.240 .000 1.377 97 
Std. Predicted Value -2.934 1.263 .000 1.000 97 
Std. Residual -2.915 1.618 .000 .995 97 
a. Dependent Variable: TOTAL_R 
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Lampiran 7 Daftar Riwayat Hidup 
DAFTAR RIWAYAT HIDUP 
Nama     : Puput Khafidloh Cahya Safitri 
Tempat, Tanggal Lahir : Kediri, 10 Maret 1995 
Jenis Kelamin    : Perempuan 
Agama     : Islam 
Alamat    : RT 02/II, No. 133, Ploso, Mojo, Kediri, Jawa Timur 64162 
Riwayat Pendidikan   : 
• RA Kusuma Mulia Al-Fattah (lulus 2001) 
• SDN Ploso (lulus 2007) 
• SMP Negeri 1 Mojo (lulus 2010) 
• SMA Negeri 1 Mojo (lulus 2013) 
• IAIN Surakarta (lulus 2017) 
 
